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resumo Este trabalho tem como objecto de estudo o comércio urbano na cidade 
do Porto. Pretende-se investigar o potencial simbólico do antigo comércio 
tradicional da cidade numa perspectiva de redesenho urbano através da 
Memória colectiva.
O resgate da memória dos usos e costumes, dos artefactos, da organização 
e desenho do espaço e dos produtos, em suma, da relação simbólica do 
comércio com a identidade da cidade, é algo que se propõe valorizar.
Pretende-se sublinhar o potencial da Memória colectiva como forma de 
sustentar um património físico e material através de valores imateriais e 
simbólicos. Potencia-se, desta forma, a renovação sustentada do centro da 
cidade do Porto através da valorização das características simbólicas do seu 
comércio tradicional — as componentes arquitectónica, visual, gráfica, de 
produtos e de serviços.
Interessa compreender o modo de actuação sobre este património, de forma a 
redesenhar a tradição nos dias de hoje. Um entendimento do valor da memória 
como uma ferramenta ideal de diferenciação e afirmação do país.
O potencial da memória para a valorização do comércio urbano da cidade do 
Porto é a procura, pelo olhar do Design, de um argumento com base na 
herança patrimonial da cidade, que faz sentido na recuperação de um certo 
tipo de espaços comerciais (de cariz tradicional) e que permite reconvertê-los 
em espaços revalorizados, com projectos comerciais de qualidade, numa nova 
forma de entender a tradição e a memória identitária.
O projecto emerge naturalmente deste estudo: a tradução gráfica da 
informação recolhida – num código simples e acessível – permite o 
cruzamento entre três variáveis (tipologias, práticas e produtos) potenciando a 
emergência de conceitos e formatos inovadores para o comércio tradicional, 
animados pelos traços de uma identidade colectiva.
keywords urban commerce, memory, city, symbolic valorization, design, tradition, 
innovation, identity
abstract The object of study of the present work is the urban commerce of Porto. It is 
intended to investigate the symbolic potential of the old traditional commerce of 
the city, in a perspective of urban design through collective Memory.
The rescue of the memory of uses and habits, of artifacts, of the spaces design 
and organization and the products design, in short, of the symbolic relation of 
the commerce with the city's identity is something that it proposes to value.
It intends to underline the potential of collective Memory as a way to sustain a 
physical and material heritage through immaterial and symbolic values. To 
potentiate, in this way, a sustained renovation of the city center through the 
valorization of the symbolic characteristics of its traditional commerce — its 
architectural, visual and graphic component, of products and services. 
To understand the forms of action on this heritage, in order to redesign tradition 
today.An understanding of the value of memory as an ideal tool of 
differentiation and affirmation of the country.
The potential of memory to the valorization of urban commerce of the city of 
Porto is the pursuit of an argument based on the patrimonial heritage of the city, 
that makes sense in the recovery of a certain kind of traditional shops, that 
allows to reconvert them in revalued places, with commercial quality projects, in 
a new way of understanding tradition and identity memory. 
The project emerges naturally of this study: a graphic translation of the 
collected information — in a simple and accessible code — allows the 
intersection of three variables (typologies, practices and products) enhancing 
the forthcoming of innovative concepts and formats for the traditional 
commerce, animated by the features of a collective identity.
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1. Introdução
1.1. Apresentação e justificação da problemática abordada
A pertinência deste estudo justifica-se pelo momento de renovação da sociedade nos seus valores, 
tradições, tecnologias e gostos e, por outro lado, as crises económicas e sociais que afectam a Europa e 
o mundo, fazem-nos reflectir sobre a base das economias locais, de cada país e de cada região. 
A recente tendência no entendimento do potencial criativo das cidades pela sua progressiva 
concentração de valor humano e cultural (patrimonial), científico e tecnológico despoletou a 
compreensão do potencial local, quase pessoal dos centros urbanos com base na sua herança histórica. 
A sensação de vivermos uma viragem geracional e uma aguçada crise social e económica traduzida 
numa crise de valores, fez despoletar a curiosidade pelas vivências, pelos espaços e pelos objectos de 
outras épocas, em que a incerteza social não era tão clara como hoje. Também a urgência em 
repensarmos colectivamente, a sustentabilidade dos nossos modos de vida, principalmente nas cidades, 
tem levado a uma maior consciencialização sobre as pequenas economias/ economias locais e a novas 
formas de vida urbana e de consumo. 
“O mundo está a viver uma mudança a um ritmo contínuo e acelerado, quer consideremos as transformações 
ambientais, tecnológicas ou económicas, ou, ainda mais significativamente, se olharmos para as 
transformações sociais. (...) É evidente que este sistema não é sustentável de uma perspectiva ambiental, social 
ou até numa perspectiva económica, como podemos ver pela actual crise global sem precedentes” 
(Franqueira,  2009:1).
Estas questões assumem maior relevância no caso português: vítima de uma economia sempre 
enfraquecida (em relação aos países vizinhos) — é cada vez mais clara a vocação de Portugal para as 
pequenas economias locais, para as energias renováveis, para a produção de excelência de produtos 
locais únicos dos quais se destacam o vinho, a cortiça e o azeite e uma vocação clara, desde sempre, 
para o turismo. Neste contexto, a urgência de:  “Um novo comércio que acredita em Portugal também 
porque percebe o potencial extraordinário da produção delicada nacional, seja na faiança, nos 
sabonetes, nos vinhos, nos azeites ou na flor de sal, para citar apenas casos óbvios.”  Ou seja, a 
importância de percebermos, colectivamente, em Portugal, o momento estratégico, social e económico, 
que vivemos: uma época de crise social e financeira que se transforma rapidamente numa crise de 
costumes, de paradigmas, e coloca as pequenas economias ainda mais fragilizadas, tem de potenciar o 
revés da situação social: um esforço de encontro ao genuíno em nós, no mais pequeno e raro que 
produzimos, “desde sempre”. 
Na visão de Carlos Coelho, “A crise é uma extraordinária oportunidade para mostrar que somos 
capazes de criar valor, repensando a sociedade de uma forma sustentável. É tempo de coragem para 
destruir o que não presta” (Coelho 2011:41). Ao encontro do entendimento das motivações para a 
baixa competitividade dos produtos nacionais, é fundamental perceber os processos de valorização 
simbólica dos artefactos, essenciais para uma reparação, pelo design, do claro défice simbólico dos 
artefactos portugueses presentes nos mercados.
Nas épocas de crise, quando as sociedades sentem os seus modos de vida ameaçados, tendem-se a 
afirmar-se os particularismos culturais, de forma a proteger a cultura local, sublinhando a necessidade 
de pertença. Uma visão contemporânea das afirmações de pertença, deve contemplar miscigenações 
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culturais, tanto quando uma conservação do que é único, num equilíbrio entre o desejo de 
modernidade e a necessidade da preservação da tradição. 
A reinvenção das fórmulas da tradição, numa pesquisa informada sobre as suas origens, devolve à 
contemporaneidade uma tradição autêntica, baseada no potencial do conhecimento e desenvolvida 
pela propensão para a inovação. A inovação é aqui entendida como esse equilíbrio ideal, entre a ideia 
que se tem do passado e aquele que se perdeu, e a ideia que se pode reconstruir de passado, projectado 
no presente, através de uma valorização pelos símbolos.
1.2. Objectivos da investigação
O projecto pretende chamar a atenção dos domínios criativos, políticos e económicos, para a 
importância, económica e social, da regeneração do comércio urbano da cidade do Porto; ir ao 
encontro do potencial empreendedor na área do comércio urbano, demonstrando que é possível fazer 
espaços de referência que têm por base argumentos da tradição: pelo desenho, pelos produtos, pelas 
tecnologias, pelos espaços, pela arquitectura, é possível uma aproximação à riqueza patrimonial da 
cidade sem que esse património tenha que ser um bem museológico. 
Pretendeu-se demonstrar, pela investigação desenvolvida, que reinventar a tradição é o melhor elogio à 
história de uma comunidade e uma ferramenta económica e de coesão social fortíssima, que cimenta 
as relações dos cidadãos com os seu espaços de pertença e promove um crescente envolvimento dos 
seus habitantes na vida activa da sua comunidade local. Compreender também a importância para os 
micro-sistemas económicos, que se revelam cada vez mais determinantes à escala macro da economia, 
da iniciativa individual dos empreendedores sociais e da fomentação de novas tendências e contra-
tendência de consumo, que dinamizam as economias locais e globais. Nesta interpenetração, perceber o 
papel do glocal na nova configuração da cidade, a forma como um pensamento com recursos globais 
alimenta a importância dada aos particularismos locais, em argumentos de valorização do território.
Entender o papel estratégico do design nos processos de revalorização simbólica pelo desenho foi, 
então, um dos objectivos essenciais deste estudo. Uma contribuição estratégica para a reparação 
progressiva do défice simbólico dos artefactos portugueses, de entre os quais o comércio, central neste 
estudo e ainda uma área pouco abordada pelo Design.
1.3. Metodologia e instrumentos de análise
A metodologia que sustenta este estudo enquadra-se na investigação-acção, relativamente ao seu 
propósito. Carmo e Ferreira (1998) definem-na como uma investigação que tem como objectivo 
resolver problemas de carácter prático e que parte, por isso, da “consideração da situação 
real” (1998:228). Pelo facto de não aspirar à generalização dos seus resultados, permite uma maior 
liberdade ao nível dos processos e dos métodos de controlo. 
Os autores afirmam, como principal objectivo deste tipo de investigação “(…) a resolução de um dado 
problema para o qual não há soluções baseadas na teoria previamente estabelecida”. 
Esta abordagem justifica-se na medida em que, no actual contexto económico e social português, não 
basta dissertar sem que haja consequência práticas a partir desse contributo. Por sermos sensíveis a este 
realidade, tivemos como principal desígnio desenvolver uma investigação cujo produto revertesse para 
INTRODUÇÃO
11
uma melhoria comum, na procura de soluções para questões que sendo muitas vezes desconsideradas, 
influenciam a vida de todos nós.
Com base neste propósito, privilegiou-se o estudo de caso como metodologia a adoptar. Robert Yin 
define-a como forma de investigar um fenómeno actual no seu contexto real, se os limites entre esses 
fenómenos e o contexto em que se dão não estão absolutamente delimitados recorrendo, para isso, a 
diferentes fontes de informação.
Assim, para este estudo de caso estudaram-se casos múltiplos, fundamentados numa recolha 
essencialmente qualitativa, caracterizado por uma abordagem heurística, “porque tem em conta a 
realidade na sua globalidade” destacando os processos, pela sua interpretação.
Para esta recolha, tiveram-se como principais procedimentos:
i) Constituição da amostra, a partir da selecção dos casos que emergiram das questões de investigação, 
com base nos critérios seguintes:
• exemplos que traduzissem conceitos inovadores aplicados ao comércio urbano, inspirados nas 
características do comercio tradicional (qualidade, autenticidade e originalidade);
• casos situados no centro da cidade do Porto (Baixa) e potencialmente renovadores desta zona;
• exemplos que possuíssem um potencial de regeneração do centro da cidade do Porto, através das 
dinâmicas culturais e comerciais desenvolvidas.
ii) A entrevista: feita aos responsáveis desses espaços comerciais;
iii) A análise documental: consulta de informação relativa à empresa, através da recolha de artefactos, 
de artigos de imprensa e de consulta on-line;
iv) Observação: feita pela visita e vivência destes espaços comerciais e lugar envolvente.
Fez-se posteriormente uma análise dos casos seleccionados, tendo por base uma grelha em que foram 
considerados o tratamento do espaço, dos produtos, dos serviços e da comunicação.
A partir desta análise fez-se ainda o cruzamento de tipologias, práticas e produtos – e correspondente 
tradução visual. Esta representação serviria os fins do projecto:  possibilitar, a partir do levantamento 
feito, a combinação de variáveis correspondentes, deste modo, a tipologias comerciais inovadoras.
1.4. Estrutura da dissertação
A dissertação é composta de duas partes distintas: uma primeira parte, em que é feita a abordagem 
teórica e a análise do estado da arte dos tópicos estudados; e uma segunda parte na qual é apresentado 
o projecto desenvolvido no âmbito deste estudo e a proposta projectual que figura como objectivo da 
investigação.
No contexto da Parte I, o enquadramento teórico da dissertação (ponto 2) é composto de uma análise 
crítica: às questões sociais actuais, relacionadas com os modos de vida contemporâneos, o consumo, a 
política e a cultura; às questões sobre as cidades e os modos de vida urbanos, na busca de soluções por 
modelos mais sustentáveis; às características identitárias portuguesas e a forma como olhamos a nossa 
identidade, num entendimento do défice simbólico que subsiste não só naquilo que produzimos, como 
nos discursos sobre a própria ideia de identidade; e ao papel decisivo do design neste enquadramento 
social, económico e identitário, sublinhando a sua auto-análise como criador de artefactos e de cultura. 
Neste último ponto, são analisados os processos de revalorização dos artefactos e da cultura 
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relacionados com os artefactos portugueses e o comércio urbano, num entendimento da valorização 
simbólica dos artefactos e dos media, da memória do quotidiano e do comércio delicado. 
Dentro do enquadramento teórico da dissertação, é analisado especificamente o objecto de estudo do 
trabalho (ponto 3): o comércio urbano da cidade do Porto, com base na sua perspectiva histórica e na 
sua perspectiva actual, tendo em conta o seu momento estratégico de valorização da identidade do 
território com base no seu património material e imaterial. É abordado o fenómeno do centro histórico 
abandonado e a forma como o comércio é um aspecto essencial dessa reabitação sustentada. É 
sublinhado o papel do design nos processos de valorização simbólica do comércio tradicional e o 
potencial da memória colectiva local para este processo, ilustrado através de novos conceitos de 
comércio urbano, surgidos recentemente e que provam estas potencialidades.
Na Parte II, o enquadramento projectual da dissertação, é descrito o processo de desenvolvimento do 
projecto de investigação baseado na análise de 30 estudos de caso. Foram realizados estudos 
aprofundados a 7 casos, envolvendo uma pesquisa profunda de informação e a realização de 
entrevistas com os responsáveis bem como imagens dos espaços. Estas informações foram compiladas 
em Fichas dos Estudos de caso (aprofundado), e nas Entrevistas, conteúdos colocados em Anexo. Estes 
casos, foram analisados de diferentes formas, em maior e menor profundidade, mas contribuindo da 
mesma forma para a construção de uma solução projectual de tradução visual dos novos sistemas 
comerciais, na sua relação entre tipologias comerciais e culturais. São lançadas algumas hipóteses 
projectuais a partir deste sistema, de forma a permitir a retirada de conclusões sobre o potencial desta 
ferramenta visual.
Como Anexos, foram colocados alguns conteúdos, partes da investigação projectual. As Fichas dos 
Estudos de caso desenvolvidos, as entrevistas aos responsáveis dos espaços estudados, as Fichas dos 
casos de estudo não desenvolvidos e um mapa do centro cidade do Porto, com a localização de todos 
os casos abordados.
Foram também introduzidos alguns conteúdos menos desenvolvidos, que, não “cabendo” no 
desenvolvimento do projecto, têm um papel relevante nas pesquisas efectuadas e no processo 
projectual desenvolvido. São estes a contribuição para o II Encontro Nacional de Tipografia, sob o tema 
do lettering urbano antigo da cidade do Porto, artefactos em acelerado desaparecimento, esquecidos da 
“memória da cidade”. Foi levado a cabo um exercício fotográfico com base em imagens antigas de 
fachadas das lojas portuenses (do espólio da Foto Beleza), fazendo uma comparação com os mesmos 
espaços hoje em dia e um cruzamento visual dos dois, para uma consciencialização da imagem da 
memória da cidade e dos artefactos que contêm um grande potencial simbólico de revalorização da 
imagem do Porto.
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PARTE I
2. A memória como valor imaterial de valorização do território
O enquadramento teórico da dissertação tem por base as perspectivas sociais e económicas das 
sociedades actuais, no que diz respeito aos modos de vida, ao consumo e aos valores. Em suma, às 
significações sociais da forma como vivemos, habitamos e consumimos. Pretende-se compreender as 
condições sociais e económicas, e o enquadramento das questões identitárias que possibilitem uma 
acção do design no pensamento estratégico da cidade contemporânea, no âmbito da valorização do seu 
património. Analisam-se as questões ligadas aos estilos de vida, hábitos e formas de consumo; ao 
entorno económico das cidades europeias e portuguesas, e às suas estratégias de gestão dos centros 
urbanos abandonados em ligação com o conceito de cidades criativas; às questões identitárias 
portuguesas e portuenses, percebendo os símbolos de pertença ao território; e à forma como o design 
percebe e opera sobre estas problemáticas. Pretende-se demonstrar as tendências sociais globais em 
direcção à valorização crescente das particularidades culturais regionais e à interpenetração da esfera 
cultural e comercial.
São apresentados argumentos sobre a identidade portuguesa, paralelos às tendências sociais 
apresentadas, que alicerçam a noção de uma nova “fórmula” identitária, baseada, cada vez mais numa 
renovação da tradição e numa contemporanização do passado e da história. Pretende-se ir de encontro 
à percepção cultural e social do património, do tempo, como argumento primordial para dinamizar 
cultural e economicamente um país como Portugal, rico em história e em património material e 
imaterial. Ao falar das procuras e das escolhas dos indivíduos, no que toca ao consumo e ao poder da 
decisão, com as suas implicações políticas e sociais, fala-se também das direcções em que caminhamos, 
aquilo a que hoje se chamam tendências, nas quais se destacam o sublinhar das identidades nacionais e 
regionais, o recuperar dos símbolos identitários, a promoção dos territórios pela tradição e pelo 
património e a construção de ideias, argumentos sobre as cidades e os países com base nas suas 
histórias, não para produzir bens culturais como romances ou filmes, mas para vender um país, 
projectando-o no mundo. Em relação a Portugal, reconhecer a consciência de um território cujo 
potencial económico recai essencialmente no turismo e em dois ou três produtos de excelência (vinho, 
azeite, cortiça), ou seja, na própria matéria do país: na memória e nas tradições, e no seu potencial 
humano aliado a uma crescente competitividade tecnológica.
Conclui-se este capítulo com uma reflexão das perspectivas do Design sobre estes fenómenos e sobre 
as respostas que este pode dar na abordagem da memória como um valor imaterial — representado em 
imagens, concretizando as linguagens de um imaginário.
2.1. A era da hipermodernidade
Segundo Gilles Lipovetsky (2010) estamos num novo ciclo de modernidade, a segunda modernidade. 
A época contemporânea é uma hipermodernidade1 , uma época de excesso, em que a cultura tem, mais 
que nunca, uma importância estrutural no plano económico e político. Segundo o autor, a proliferação 
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1  Segundo Lipovetsky, a era hipermoderna é a nossa era, sucedendo à pós-modernidade, a qual havia sucedido à 
modernidade. O seu livro, A cultura- mundo — resposta a uma sociedade desorientada, “parte da hipótese de que há duas ou 
três décadas se instalou um terceiro modelo que constitui o horizonte cultural das sociedades contemporâneas na época da 
globalização. (...) São outras tantas modificações que permitem que se fale dum novo regime de cultura, o da 
hipermodernidade, em que os sistemas e valores tradicionais que perduraram no período anterior deixaram de ser 
estruturantes, em que apenas são verdadeiramente os próprios princípios da modernidade” (2010:18).
de produtos, imagens e informação levou ao nascimento de uma “hipercultura universal” e “baralhou as 
antigas dicotomias: economia/imaginário; real/virtual; produção/representação; marca/arte; cultura 
comercial/alta cultura” (Lipovetsky e Serroy, 2010:12-13). 
Estes antagonismos deixaram de fazer sentido desde que teve lugar a progressiva universalização do 
acesso à cultura e a absorção da própria cultura pelo mercado, transformando-se numa cultura 
mercantilista e capitalista. Aquilo que estava num plano individual e iminentemente social tornou-se 
posse do mercado, numa lógica algo perversa de apropriação dos valores simbólicos da cultura para a 
lógica de consumo/produção da economia mundial. “(...) cultura-mundo: significa o fim da 
heterogeneidade tradicional da esfera cultural e universalização da cultura mercantil, que se apodera 
das esferas da vida social, dos modos existência e da quase totalidade das actividades humanas” 
(Ibid., 2010:13-14). 
Segundo o autor, caminhamos cada vez mais, numa oposição constante, que poderá ser não mais que 
uma consequência: “(...) quanto mais o mundo se globaliza mais alguns particularismos culturais 
aspiram a afirmar-se nele” (Ibid., 2010:23). Ou seja, quanto mais globalizadora se torna a cultura, em 
cultura-mundo, mais facilmente surge uma necessidade de combater simbolicamente essa 
homogeneização cultural e marcar a diferença de uma forma própria, particular e muitas vezes baseada 
na cultura local e comunitária do indivíduo. Ao consumirmos cada vez mais igual, cada vez mais ao 
mesmo tempo, as mesmas coisas, da mesma forma, em locais idênticos, as fronteiras imaginárias 
esbatem-se, um cosmopolitismo virtual instala-se e cria grandes incertezas.2 Gera essencialmente uma 
enorme ausência de sentido nas pessoas: se eu posso consumir/trabalhar/divertir-me da mesma forma 
em qualquer parte do mundo, então não faz sentido ser português/catalão/nova-iorquino... A identidade 
local é posta em causa através deste pensamento-global. A facilidade das viagens e das trocas culturais e 
comerciais tornam estas incertezas marcadamente reais porque constatamos realmente e não apenas de 
uma forma virtual que as diferentes realidades sociais se aproximam numa lógica homogeneizadora e 
globalizante:  
“Se para alguns autores a especificidade das culturas locais e nacionais está em risco (Ritzer, 1995), para 
outros, a globalização tanto produz homogeneização como diversidade (Robertson e Khondker, 
1998)” (Santos, 2001:52). Os perigos subjacentes à ortodoxia de uma visão e de outra são diferentes, 
mas existem. A lógica globalizadora da cultura tem criado problemas de ordem económica mas 
essencialmente uma sensação generalizada nas sociedades de instabilidade e incerteza e da falta de 
expectativas em relação ao futuro, já que este será apenas um prolongamento do presente, o qual foi 
sobrevalorizado. No entanto, a afirmação crescente dos particularismos culturais e sociais alimentam 
os fanatismos, os nacionalismos e regionalismos, que culminam nas práticas marcantes deste século 
como o terrorismo e as guerras étnicas e religiosas. A nossa época é já marcada por estes pólos opostos, 
que, por um lado nos aproximam e por outro nos afastam e nos levam a desconfiar sempre dos outros: 
a “Uniformização globalitária e fragmentação cultural caminham a par” (Lipovetsky e Serroy, 2010:23).
“(...) o poder dos mercados, a ditadura do curto prazo e as forças sociais centrífugas criaram um 
universo instável e imprevisível” (Lipovetsky e Serroy 2010:66-67). Estas imprevisibilidades na esfera 
económica, política e social e também ao nível das crenças e dos mitos, leva a uma busca de valores e 
símbolos de épocas em que as certezas nos pareciam mais claras e que a ordem das coisas era simples, 
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2  “Ana [Bacalhau] vai dizendo que o mergulho no passado é o antídoto óbvio para a normalização cultural a que assistimos 
nos últimos anos. Num mundo em que tudo é igual, em que se encontram os mesmos restaurantes em qualquer cidade do 
planeta, precisamos de algo que nos distinga.” in Tabu (2010) “O que é popular é bom” por Gonçalo Frota. Revista Tabu, Jornal 
Sol. Edição de 7 de Maio. Acedido em 29-06-2010, em: http://avidaportuguesa.blogspot.com/2010/05/vida-e-um-palco.html
hierarquizada e tranquilizante. As dicotomias actuais baseiam-se também neste desejo de voltar atrás e 
recuperar rituais e processos de uma época menos incerta, tendo, ao mesmo, a consciência que muitas 
dessas práticas se desenvolviam numa sociedade mais desigual, com o subdesenvolvimento económico 
dos países, modos de vida duros e muitas vezes miseráveis e também um papel secundário da mulher 
na sociedade. As ambiguidades da época que vivemos marcam um tempo cujos valores estão em 
transformação acelerada.
O excesso de opções com que vivemos actualmente baralha os objectivos do indivíduo e confunde as 
suas perspectivas do presente e do futuro, e também do passado. Numa época de incertezas, o regresso 
ao passado, de uma forma simbólica, é quase uma certeza. Quando o futuro já não é uma utopia viável, 
o passado afigura-se como um novo valor: “a erradicação do passado deixou de estar na ordem do dia: 
a época dedica-se à reabilitação do passado, ao culto do autêntico, a mobilizar de novo as memórias 
religiosas e identitárias, às reivindicações particularistas” (Ibid. 2010:18). Este fenómeno reflecte-se 
também no consumo, como refere a jornalista Catarina Portas, “em tempos de crise, as pessoas 
recorrem mais a produtos retro ou nostálgicos (...)”3 
Mas esta nova forma de “sentir” o tempo poderá ter que ver com o próprio advento tecnológico e com 
o excesso de opções que dispomos. O acelerar do ritmo da vida contemporânea promove a busca de um 
ritmo oposto, ou da sugestão de uma época em que os ritmos eram mais lentos e a vida menos 
fragmentada. Se vivemos a era das tendências é porque, cada vez mais, vivemos o momento, vivemos 
intensamente o presente e o imediato. Tudo é altamente efémero e essa velocidade do quotidiano gera o 
seu oposto: a necessidade da perenidade, do peso do tempo, da cristalização das coisas. Tanto no 
comércio como no design está presente esta “tendência”, por um lado conceptual, mas por outro lado, 
estilística, de reinvenção do passado.
“Se nas manifestações artísticas da modernidade, o tempo é pensado, sobretudo, como uma sucessão de 
novidades, (...) a reflexão mais próxima do nosso tempo, a que se chamou pós-modernidade (...) solicita uma 
disponibilidade para retornar ao passado, recriando modelos, usando a citação, aceitando sínteses e 
eclectismos, através do exercício de uma memória reflexiva (...)” (Providência e Pombo, 2003:0).
O estado de instabilidade que a cultura-mundo produz está relacionado com os efeitos sociais das 
transformações tecnológicas. “Uma das consequências mais evidentes da actual globalização mediática 
tem que ver com as suas incidências no domínio da economia, em geral, e na esfera do emprego, em 
particular” (Rodrigues 2000:6). O autor refere a dificuldade dos mercados em lidar com a transição 
tecnológica, na formação e na adaptação dos trabalhadores às novas tecnologias tendo efeito nos 
desequilíbrios entre a massa de trabalhadores especializados nas técnicas tradicionais e os 
trabalhadores especializados nas novas tecnologias. A segunda não compensa a primeira, havendo um 
enorme desperdício de mão-de-obra e um desemprego provocado por drásticas mudanças nos 
paradigmas tecnológicos. Daí resulta um enorme problema, mas também a oportunidade de 
requalificar as tecnologias mais obsoletas, destinando-as ao desenvolvimento e produção de produtos 
com conceitos renovados, de “valor acrescentado”, revalorizados por um desenho projectual que os 
torna estratégicos numa economia de nichos.
O conceito recente e imergente de “indústrias criativas” e de “cidades criativas”, para além do uso 
excessivo dos conceitos ligados à criação, está relacionado com o poder renovado da “acção cultural” do 
indivíduo sobre a indústria e o mercado, e sobre a comunidade. 
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3  Sábado (2011) “100 anos, 100 marcas”, entrevista a Catarina Portas por Mónica Franco. Revista Sábado. Acedido em 
3-5-2011, em: http://avidaportuguesa.blogspot.com/2010/10/blog-post.html
“Observa-se, finalmente, uma mercantilização integral da cultura, que é também uma culturalização do 
mercado. Na época da cultura-mundo, desapareceram as antigas oposições entre economia e quotidiano, 
mercado e criação, dinheiro e arte, tendo perdido o essencial do seu fundamento e da sua 
realidade” (Lipovetsky e Serroy, 2010:15).
Constata-se que a “promessa” de uma cultura mundial globalizada é hoje, tudo menos homogénea. 
Aquilo que se globalizou foi o individualismo, o poder de escolha e essencialmente as particularidades 
identitárias que vão das opções de consumo às escolhas políticas e religiosas. O mundo fragmentou-se 
pela avalanche de escolhas e pela valorização progressiva do indivíduo. 
Não são mais as sociedades, de forma anónima, que propõe as mudanças sociais; o mercado absorve o 
desejo de modificação de práticas e propõe-nas como suas (pela moda, pela publicidade, pelo 
consumo). Nada mais pertence durante algum tempo à esfera privada do indivíduo ou da comunidade 
porque estes universos são imediatamente absorvidos pelo mercado e pela comunicação massificada. 
Desta forma, o poder de mudança vem de dentro das comunidades e tem o seu real poder através dos 
media, nomeadamente da internet, veículo primordial da nova democracia... 
“É através da imaginação que os cidadãos são disciplinados e controlados pelos Estados, pelos mercados e 
pelos outros interesses dominantes, mas é também da imaginação que os cidadãos desenvolvem sistemas 
colectivos de dissidência e novos grafismos da vida colectiva” (Appadurai citado em Santos, 2001:52). 
Não há mais espaço para a contra-cultura, porque o tempo de renovação e absorção da contra-cultura 
pela cultura de massas não existe mais, o imediatismo da actualidade impõe-nos esta nova ordem: nada 
é original, e tudo será eventualmente reciclado para a cultura de consumo. Este fenómeno tem que ver 
com a velocidade de produção da informação e dos artefactos que nos dá, cada vez mais, uma sensação 
de impaciência.
A cultura mundializou-se e existe em todas as esferas sociais e económicas. As áreas de mercado 
tradicionalmente separadas do pensamento criativo promovem agora “concursos de ideias” e 
estratégias criativas. O advento da ideia tal como o valor do indivíduo, um novo classicismo que 
equilibre os valores do passado e do presente; da era moderna, da qual sentimos falta das coisas 
perenes, dos valores sólidos duma era não-tecnológica e da hipermodernidade, na qual não vivemos 
sem comunicação mediada tecnologicamente, mundos virtuais da Internet e redes sociais, 
simultaneamente virtuais e físicas. Aquilo que vivemos é também a ambiguidade do tempo: 
“Após as grandes desestruturações, a época sonha (...) com a reconciliação entre o passado e o presente, a arte e 
a indústria, a técnica e a natureza, a sabedoria e a performance, a autoridade e a inovação, a tradição e a 
liberdade, o consumo e a solidariedade. O mundo anda à procura de novas regulações, como um classicismo 
reinventado, que, longe de odiar o movimento que desloca as linhas, regressaria à fórmula baudelairiana para 
conjugar movimento e estabilidade” (Lipovetsky e Serroy, 2010:240).
2.2. Modos de vida urbana — hábitos e consumos
As perspectivas sociais acerca dos hábitos dos habitantes das cidades. As microtendências sociais e a 
era das escolhas. A dimensão política do consumo e as suas implicações sociais, políticas e ambientais. 
O consumidor contemporâneo como agente de mudança e a consciência do poder da escolha. Os 
estilos de vida urbanos, as tendências sociais e transformações sociais recentes que levam a um novo 
entendimento da vida nas cidades. Os hábitos e consumos em Portugal — o que se faz e como se 
consome.
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2.2.1. A diversificação das escolhas
Apesar do globalismo cultural em que vivemos, a diversificação dos mercados e das escolhas da 
cultura-mundo é galopante. Segundo Lipovetsky (2010:148-149) quanto mais existe uma tendência de 
homogeneização dos gostos, mais se afirmam os particularismos culturais locais. Desde a gastronomia, 
à moda, ao design de produtos, aos próprios idiomas, os consumidores, influenciados pela consciência 
global dos consumos e da cultura, valorizam cada vez mais a sua cultura local, as suas tradições e 
símbolos. 
“(...) as tendências para o universalismo que acompanham a mundialização contribuem ao mesmo tempo para 
o recrudescimentos dos fenómenos particularistas e identitários. A cultura-mundo (...) é (...) o instrumento da 
sua consolidação como elemento de afirmação identitária dos grupos e dos indivíduos desejosos de valorizar a 
sua diferença” (Ibid., 2010:142).
Mark J. Penn afirma: “Pensávamos que, com a Internet, o mundo estaria ligado mas também, em última 
análise, unificado em torno de valores partilhados, em prol da democracia, paz e segurança. No 
entanto, está a acontecer exactamente o oposto. Estamos a desmembrar-nos em tempo recorde” (Penn e 
Zalesne, 2007:17). Este fenómeno poderá ter que ver directamente com aquilo a que chama a “explosão 
da escolha”.
Como parte da contradição da globalização, a cultura-mundo — pela própria natureza das interacções 
culturais resultantes da intensa mobilidade transfronteiriça e das complexas trocas de bens a nível 
mundial — produziu convergências e encontros, que deram origem precisamente à afirmação das 
especificidades culturais de cada região, povo, religião, etc. Segundo Santos (2001) acredita-se que a 
intensificação dramática de fluxos transfronteiriços de bens, capital, trabalho, pessoas, ideias e 
informação originou convergências, isomorfismos e hibridações entre as diferentes culturas nacionais, 
sejam elas estilos arquitectónicos, moda, hábitos alimentares ou consumo cultural de massas. No 
entanto, a maioria dos autores sustenta que, apesar da sua importância, estes processos estão longe de 
conduzir a uma cultura global. Segundo Mark J. Penn (2007) é a própria diversidade de escolhas 
existente que conduz, cada vez mais, a um aumento do poder da escolha individual e à crescente 
importância do individualismo. O autor de “Microtendências” explica que, 
“Com o aumento da liberdade de escolha veio um aumento da individualidade. E com o aumento da 
individualidade veio um aumento do poder de escolha. Quanto mais escolhas as pessoas têm, mais se 
segregam em nichos, cada vez mais reduzidos, da sociedade” (Penn e Zalesne, 2007:17).
Os valores sociais de democracia, liberdade e tolerância estão, segundo este autor, a sublinhar cada vez 
mais o poder da escolha individual. Cada vez mais os grupos sociais aprendem a respeitar as diferentes 
escolhas de cada membro, sendo isso fundamental para o sentido de liberdade individual. Os papéis 
sociais estão a mudar drasticamente numa sociedade mais tolerante e menos baseada em regras sociais 
rígidas. O próprio consumo já não manipula directamente os consumidores, agrupando-os em grupos 
conformes e fixos. A diversidade e quantidade de opções de consumo que nos rodeiam levam cada vez 
mais a uma fragmentação das tendências de consumo e à criação de pequenos grupos de 
consumidores. Estes grupos, segundo Mark J. Penn “estão a moldar o futuro mesmo à nossa 
frente” (Ibid., 2007:17). 
O facto da natureza da globalização ter uma raíz cultural norte-americana, terá influenciado a própria 
cultura-mundo actual, resultado cultural da globalização mercantil. Reflexo do cosmopolitismo das 
grandes metrópoles norte-americanas, a afirmação da diferença pelos vários grupos sociais é uma 
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característica do melting pot social e cultural dos Estados Unidos, metaforizado na cidade de Nova 
Iorque.  
“A questão é de saber se o que se designa por globalização não deveria ser mais correctamente designado por 
ocidentalização ou americanização (Ritzer, 1995), já que os valores, os artefactos culturais e os universos 
simbólicos que se globalizam são ocidentais e, por vezes, especificamente norte-americanos, sejam eles o 
individualismo, a democracia política, a racionalidade económica, o utilitarismo, o primado do direito, o 
cinema, a publicidade, a televisão, a Internet, etc.” (Santos 2001:51).
Tendo uma influência tão grande na cultura mundial, a cultura política democrática e a ideia de 
liberdade e afirmação individual de cada indivíduo e de cada grupo social, terá sido essencial para o 
desenvolvimento de uma cultura globalizante que valoriza a afirmação da diferença e o direito à 
afirmação pública da especificidade cultural de cada grupo social, desde os hábitos alimentares (a 
mundialização da comida italiana, da comida chinesa, tailandesa), os costumes religiosos (a utilização 
de vestes próprias), ou a criação de zonas comerciais próprias nas grandes cidades (as Chinatowns ou 
os mercados árabes, por exemplo).
Nos seguimento dos processos de globalização comercial de que os anos 80 e 90 foram paradigmáticos, 
o novo século proporcionou, essencialmente através das novas ferramentas de comunicação de massas, 
cada vez mais acessíveis aos cidadãos, um potencial de divulgação, promoção e destaque das 
identidades particulares. Num mercado altamente competitivo e saturado de marcas, as identidades 
particulares, muitas vezes excêntricas e marcadas por um excesso de referências voltam-se cada vez 
mais a públicos demarcados, a nichos de mercado que permitem conceitos mais específicos, 
concentrados nas referências destes grupos.
Mark J. Penn4 refere que, (no contexto norte-americano), o que vemos nesta década é que as pessoas 
estão a ficar mais diversas e as antigas barreiras de classe, de raça e mesmo de comunidade estão a ser 
destruídas, e estão a ser substituídas por comunidades de escolha em vez de comunidades de classe. Isto 
quer dizer que o estatuto social marcado pela classe a que se pertence é definido, cada vez mais, pelas 
escolhas que fazemos. Estas escolhas são essencialmente escolhas de consumo. 
No seguimento da importância dos pequenos grupos de consumidores, as microtendências sociais 
afirmam-se essenciais na percepção social e económica da cultura mundial e da forma como vivemos e 
consumimos. Resultado da fragmentação social e cultural levada a cabo pelos processos de 
globalização da economia, os grupos sociais de referência tornaram-se cada vez menos precisos, e 
compreendeu-se que os grupos sociais específicos, com relações geográficas, culturais entre si, eram 
responsáveis pelo sucesso de determinados produtos ou serviços.
Aquilo que na actualidade se denominam tendências e que antes se chamaria moda, relacionada com a 
forma dominante como as pessoas consumiam, hoje diz respeito à multiplicidade de formas de pensar 
e consumir que alimentam os mercados. Apesar de existirem tendências de consumo dominantes nas 
sociedades ocidentais, existem cada vez mais contra-tendências, muitas vezes contraditórias, que 
parecem constituir-se como uma espécie de re-equilíbrio social, tal como acontece nos ecossistemas 
naturais. Penn fala dessas contra-tendências: 
“Se existe uma grande tendência no consumo de água, então também existe uma outra tendência de consumo 
de cafeína o mais pura possível. E se existe uma tendência no sentido da utilização das tecnologias para as 
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4  Penn, Mark J. (2007) Conferência “Authors@Google”. Acedido em 25-07-2011, em: 
http://www.youtube.com/watch?v=hifihRzPevE
pessoas comunicarem entre si, existe também uma contra-tendência no uso de carros silenciosos e para fazer 
tricot.”5
O autor sublinha que a sociedade americana, ao contrário do que afirmam outros autores, não se 
movem em duas grandes direcções mas em “centenas de pequenas direcções” (Penn e Zalesne, 2007:19). 
A verdade é que a fragmentação social que vivemos não causa uma paralisia, mas cria ritmos e contra-
ritmos, tendências e contra-tendências como um engenho complexo. “Porque as pequenas tendências 
prestam muito pouca deferência umas às outras, por cada grupo de modernos jovens americanos, 
cosmopolitas e chiques, há um outro de beatos velhos e antiquados.” (Ibid., 2008:19)
Neste sentido, “A sociedade hipermoderna distingue-se, na verdade, pela excrescência dos fenómenos 
bolsistas, digitais, urbanos, mediáticos, artísticos, tecnológicos e consumistas, hipertrofia que é a nova 
figura da dinâmica desregulada da modernidade” (Lipovetsky e Serroy, 2010:238). O autor conclui que 
“Foram todos estes choques, todas estas destruturações, que contribuíram para a confusão 
contemporânea” (Ibid., 2010:238).
A excrescência da possibilidade de escolha, e o excesso de diversidade das opções de consumo 
transforma, cada vez mais, o acto de consumir numa acção com consequências à escala global. O 
consumo é hoje iminentemente político, no sentido em que as escolhas que fazemos afectam cada vez 
mais a forma como a economia e a cultura dão forma às sociedades contemporâneas. E é também 
iminentemente simbólico, ao associar cada vez mais as escolhas do processo de consumo à forma como 
os cidadãos pensam, agem, se inter-relacionam e se interpretam. A espiral simbólica do consumo é tão 
imparável quanto a sua crescente diversidade.
2.2.2. O consumo como acto político e iminentemente simbólico
Reflexo de uma cultura mundial, em que o global e local se interpenetram (o glocal), as opções que se 
nos apresentam, ultrapassam em muito a diversidade de oferta de uma prateleira de supermercado. 
Num mundo globalizado, cujas lógicas de mercado criam uma enorme máquina de causas e efeitos, as 
opções do consumidor já não têm reflexos apenas à escala micro, mas à escala macro. As formas como 
escolhemos, porque escolhemos e o que nos influencia a escolher são motivações com implicações 
políticas.
A acção criativa decorre cada vez de forma mais homogénea, na sociedade, pela universalização do 
acesso às tecnologias, ao conhecimento, e à ideia de trabalhar como um criador (de hipóteses, soluções, 
ideias, produtos, imagens, etc.) A publicidade tornou-se efectivamente cultural6, já não basta promover 
um produto por si mesmo, os artefactos são símbolos associados a marcas que veiculam princípios, 
ideais, escolhas e todo um imaginário simbólico próprio. As marcas não são mais veiculadoras apenas 
do estatuto do indivíduo, mas do tipo de escolhas que este faz. Às escolhas dos artefactos (marcas, 
imagem, estilo, formas de produção, locais de venda) e às escolha dos serviços (locais, imagem, 
produtos consumidos, rituais associados, tempo investido), associamos os milhares de estereótipos 
desenvolvidos pelas pessoas para balizarem o entorno social onde vivem e perceberem onde se situam. 
Aqui mora a diversidade das escolhas da nova modernidade, os antigos estereótipos multiplicaram-se. 
Entende-se hoje o sentimento de pertença, não pelo que se é mas pelo que se tem, e pelo que se deseja 
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5  Penn, Mark J. (2007) Conferência “Authors@Google”. Acedido em 25-07-2011, em: http://www.youtube.com/watch?
v=hifihRzPevE
6  “Nos nossos dias, moda, publicidade, turismo, arte, urbanismo... nada escapa ao domínio da cultura.”  Lipovetsky, Gilles e 
Serroy, Jean (2010) A cultura mundo – resposta a uma sociedade desorientada. Lisboa: Edições 70
ter. Aquilo que escolhemos determina a forma como seremos vistos pelos outros e pelo mercado, e toda 
esta rede de escolhas implica uma outra enorme rede de significados e símbolos. 
Owen F. Smith argumenta que a concepção mais interessante de artefacto é aquela que vê os artefactos 
primeiro como ideias e não só considerando a sua materialidade: “Um artefacto é uma teoria que, a seu 
tempo, pode ser abstraída do próprio artefacto” (2006:5). Os significados culturais e simbólicos dos 
artefactos nos quais estão imersos determinam a sua percepção e entendimento pelos utilizadores, que 
está dependente da ideologia. Actualmente, os artefactos constituem-se cada vez mais pelas suas 
teorias, ou seja, pelas relações simbólicas que sugerem aos outros. São ideias e ideologias ambulantes, 
mais ou menos marcantes na cultura actual, que comunicam as escolhas dos seus utilizadores.
Ao associarmos determinados símbolos a determinadas pessoas estamos a catalogá-las conforme o 
valor que damos a esses símbolos: “(…) a escolha de produtos e serviços faz-se com frequência para se 
diferenciar dos outros, o que significa que também se julgam as outras pessoas pelas suas opções de 
consumo, mesmo que seja através da marca de cigarros” (Press e Cooper, 2009:36). Por isso, de uma 
forma mais radical, consumir cor-de-rosa ou preto opõem-se como era oposto ser-se de esquerda ou 
de direita. Do ponto de vista do mercado, a política é o consumo e não mais os ideais pessoais; estes 
transferiram-se para os ideais dos produtos e das marcas. Esses ideais reflectem-se hoje nas escolhas do 
consumidor, não só na prateleira do super-mercado, mas em todas as escolhas que nos levam (ou não) 
até aí: ir de carro, de transporte público, de bicicleta; comprar sacos de plástico ou levar sacos de pano; 
seguir uma lista de compras ou deambular por todos os corredores, etc. 
“Aquilo que compramos, a quem escolhemos dar o nosso dinheiro, faz mover o mundo. Isto quer dizer que 
todos temos o pequeno poder de fazer mover o mundo na direcção que queremos, sempre que vamos ao 
supermercado, por exemplo. (...) Resta-nos saber como queremos que o mundo e mais precisamente o país 
sejam.”7
Os actos políticos desta era são as escolhas, tanto na forma como afectamos o mercado como na forma 
como afectamos o ambiente, isto porque existe uma nova consciência social dos efeitos directos dos 
nossos actos, o que nos leva a dar uma extrema importância à acção individual, que foi 
sobrevalorizada: “Nos nossos dias, consumir não chega. É-nos exigido que o façamos com 
responsabilidade ambiental e social.”8
Inseguros, sem certezas e impacientes, os cidadãos de hoje têm mais desafios quanto às suas escolhas e 
às suas crenças. Apesar disso, estas são cada vez mais valorizadas quanto mais diferentes e únicas 
possam ser. A escolha do consumidor é um dos grandes poderes dos indivíduo da era hipermoderna e 
também um acto iminentemente político. Escolher deliberadamente o que se “quer” consumir, é 
conseguir ver por entre a densa floresta de opções que o mercado insiste em baralhar, e é também um 
acto simbólico já que a diversidade implica aqui significação. Quanto mais escolha temos, mais 
significados associamos a essas escolhas; a diversidade social é imparável e é alimentada pela cultura 
globalizada: “A esfera cultural é arrastada pela mesma lógica de diversificação galopante” (Lipovetsky e 
Serroy, 2010:147).
Lipovetsky sustenta que a nossa era, não é tanto sobre padronização e homogeneização dos gostos mas 
sim da diversificação das opções: o excesso de produtos e a sua efemeridade, a sua rápida substituição e 
ENQUADRAMENTO TEÓRICO
21
7  Portas, Catarina (2011) “Um manifesto pelo comércio delicado.” Diário Económico, edição de 12 de Agosto. Acedido em 
12-08-2011 em: http://economico.sapo.pt/noticias/um-manifesto-pelo-comercio-delicado_124498.html
8  Duarte, Frederico (2010) “A Felicidade está à venda?” Acedido em 15-08-2011, em: http://www.05031979.net/palestras-·-
talks/a-felicidade-esta-a-venda
a enorme segmentação dos mercados, promovem uma visão individualista das escolhas (Ibid., 
2010:148). Já não escolhemos para a comunidade, para a família ou para o clã: as escolhas são 
individuais, os artefactos são pessoais e intransmissíveis, o domínio do privado é novamente sagrado 
(Ibid., 2010:66).
O mercado encontra formas mais complexas de organizar os consumidores pelo tipo de escolhas, de 
opções e de necessidades específicas. Existem cada vez mais “nichos de mercado”, e uma constante 
preocupação com as tendências. Isto porque os consumidores são mais diversos, mais individualistas e 
mais preocupados com o que consomem, organizando-se, progressivamente — essencialmente graças 
ao fenómenos de comunicação digital — em pequenos grupos:
“Uma microtendência é um forte grupo de identidade, que está a crescer, tem necessidades e quereres não 
satisfeitos pela actual colheita de empresas, marketers, legisladores, e outras figuras que influenciam o 
comportamento da sociedade” (Penn e Zalesne, 2007:19).
No entanto, a importância dos grupos sociais e da necessidade de pertença é imensa, em reacção à 
enorme solidão e afastamento pessoal. Por isso, a efemeridade dos produtos e o excesso de posses do 
indivíduo podem levar a um sentimento de desvalorização. Quando estamos rodados de inúmeras 
possibilidades, o acesso a mais possibilidades deixa de ser sinónimo de felicidade e bem-estar. O caos 
emocional pode instalar-se no indivíduo como tantas vezes é referido no exemplo do consumo para as 
crianças. Nunca na infância se teve um acesso imediato a tantos objectos pessoais, o que promove uma 
desligação do valor efectivo e afectivo dos objectos e uma habituação facilitista aos artefactos. Para além 
disso, levantam-se as questões da sustentabilidade ecológica, mas também social. Muitas pessoas e 
muitos pais, não pretendem mais actuar na espiral de consumismo que acentua os enormes 
desequilíbrios dos nosso tempo: o esgotar de recursos do planeta e as desigualdades sociais. De uma 
forma mais informada e mais sustentada, os indivíduos são também mais responsáveis pelas suas 
escolhas e conscientes que estas implicam consequências a uma macro-escala. Daí a esfera 
iminentemente política do consumo. 
No entanto, a forma como escolhemos, não é necessariamente mais livre, ou mais dotada de sentido, 
quanto mais escolha temos. Os motivos para as escolhas, e a forma como esta se processa está 
relacionada com a forma como recebemos a informação sobre aquilo que escolhemos. Rui C. Martins 
(2003) refere que para pensarmos “para além do consumo”, reinventando-o em permanência, um dos 
pontos essenciais trata de “transcender a informação”. Só a perda de informação, (de códigos), “mantém 
aberta, em permanência, a possibilidade de optar.” Uma opção“(...) que solicitaria uma escolha que, ao 
transcender essa informação, libertaria a imaginação, a surpresa, a capacidade de fulguração, talvez o 
espanto” (Martins, 2003:19). O autor afirma que é próprio do consumo dar-se de um modo 
incontornável. E distingue duas formas: uma, por exaustão, em que o consumo se prolonga com 
segurança, ao longo da sua própria matriz; outra, por reificação, em que o consumo re-surge, de uma 
forma incomum, depois de simular a sua própria ultrapassagem. “Certo é que o consumo não solicita a 
sua negação” (Ibid., 2033:19). Por isso o autor refere que apenas se pode tomar o sentido de uma 
reinvenção permanente, estando para além do consumo, mas não é possível uma abdicação da matéria 
nuclear do conceito. Sendo assim possível, com essa reinvenção praticável, uma forma de “ambicionar a 
inteligência crítica dos consumidores” (Ibid., 2003:20). O autor sublinha que “(...) em contextos para 
além do consumo, a disponibilidade da escolha é a verdadeira medida da inteligência” (Ibid., 2003:20).
Catarina Portas, jornalista que criou o projecto comercial A Vida Portuguesa, coloca várias vezes, (em 
entrevistas e textos de opinião), a questão do consumo responsável e sublinha a necessidade dos 
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consumidores compreenderem que, cada vez mais, consumir é um acto político porque tem 
implicações políticas — nas suas consequentemente económicas e sociais. 
“Quando eu digo “o comércio é um acto político”, nós temos de ter noção que quando compramos uma t-shirt 
que custa dois euros, esses dois euros são caríssimos para alguém, não somos nós que os estamos a pagar (...) 
não é possível vender uma t-shirt a dois euros sendo justo na sua produção.”9
Sublinhando o facilitismo do comércio global, a jornalista destaca a importância da produção e do 
consumo daquilo que é local, numa lógica de sustentabilidade. Para Catarina Portas (2011) “Ser 
consumidor e ser cidadão são actos absolutamente compatíveis. (...) consumir é, aliás, um acto político 
que praticamos todos os dias.”10
2.2.3. Viver na cidade e as Economias locais
Numa época em que nunca fomos tão urbanos, o mundo é cada vez mais feito de metrópoles e de vida 
urbana: “A hipermodernidade toma forma sobretudo na urbanização excrescente do mundo. (...) as 
cidades são o horizonte de vida dos seres humanos de todo o planeta” (Lipovetsky e Serroy, 
2010:212-213). Esta afirmação é dramaticamente verdadeira. Tendo sido ultrapassada recentemente a 
população rural pela população urbana a nível mundial 11, estima-se actualmente que em 2050, os 
habitantes das cidades sejam 75% da população mundial. O problema coloca-se essencialmente 
quando sabemos que as cidades são apenas 2% da superfície do planeta, numa ocupação abruptamente 
desequilibrada do território (Fonte: Burdett e Sudjic, 2011:9).
O facto de as cidades não pararem de crescer deve-se ao potencial humano que concentram e daí 
resulta uma dinâmica económica constante: 
“As cidades são as grandes beneficiárias da globalização e da progressiva integração das economias mundiais. 
Elas incubam novos negócios, ligam pessoas, ideias, dinheiro e mercados e são o local da maioria das 
universidades. Na nossa sociedade cada vez mais diversa elas são essenciais para conectar as culturas e gerar 
oportunidades — as pessoas seguem os empregos, que por sua vez seguem o investimento e as actividades 
económicas. Por estes motivos existe uma forte tendência de migração do campo para as cidades” 
(Franqueira, 2009:7). 
Esta incubação de pessoas, negócios, ideias e dinheiro que geram progressivamente o encontro de 
oportunidades geram também nas cidades um potencial criativo inesgotável. Segundo Landry (2006) 
“existe um debate contínuo desde o final dos anos 80 sobre a criatividade nas cidades, onde os termos-
chave discutidos eram a cultura, as artes, o planeamento cultural, os recursos culturais e as indústrias 
culturais” (Landry citado em Franqueira, 2009:13). 
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9  i Informação (2009) "Catarina Portas: como é que ninguém pensou nisto antes?" i informação, publicado em 12 Dezembro. 
Acedido em 11-01-2011, em: http://www.ionline.pt/itv/23980-catarina-portas-como-e-que-ninguem-pensou-nisto-antes 
10   Portas, Catarina (2011) “Um manifesto pelo comércio delicado.” Diário Económico, edição de 12 de Agosto. Acedido em 
12-08-2011 em: http://economico.sapo.pt/noticias/um-manifesto-pelo-comercio-delicado_124498.html
11  “(...) existe uma forte tendência de migração do campo para as cidades, e em 2008, pela primeira vez na história, mais de 
metade da população humana, 3.3 biliões de pessoas, viviam em áreas urbanas.” (Martine citado por Franqueira 2009, 7)
Nesta viagem recente, as cidades deixaram progressivamente de ser o berço industrial das sociedades 
modernas, passando a concentrar os serviços 12, o comércio e fundamentalmente o conhecimento. Este 
último, resultado dos investimentos progressivos das sociedades ocidentais em educação, de uma 
sobrevalorização da educação superior e do desenvolvimento de uma sociedade global do 
conhecimento, alicerçada, em parte, no advento da novas tecnologias, foi o grande responsável pelo 
actual aspecto estratégico das cidades. É nesta conjuntura que as cidades se afiguram cada vez mais 
como o território primordial para o encontro de agentes criativos e autoridades locais no 
desenvolvimento das potencialidades — sociais, económicas e culturais — dos territórios: “As cidades 
são berços para a inovação porque elas são onde o conhecimento, a cultura e o auto-governo se 
encontram. É desta forma que os circuitos de criatividade estreitos e amplos se ligam. As cidades são 
experimentações de como conviver criativamente” (Leadbeater citado por Franqueira, 2009:13).
Em Portugal, vimos as cidades portuguesas crescer continuamente desde há cerca de trinta anos, no 
entanto esse crescimento faz-se cada vez mais para fora dos centros urbanos, alargando as áreas de 
concentração de população à volta das cidades, criando graves problemas de mobilidade e de qualidade 
de vida. Este fenómeno, ainda em crescimento, alimenta a desertificação dos centros urbanos antigos, 
criando cidades desertas durante certas partes do dia — de dia, ao fim-de-semana; de noite, à semana 
— e do ano (durante o verão). Porto e Lisboa são casos paradigmáticos destes fenómenos sociais: “O 
forte fluxo migratório para a periferia, agravado por uma fraca taxa de natalidade, tem contribuído 
decisivamente para que o processo de declínio demográfico e de envelhecimento se tenha instalado.”13 
Segundo dados do INE (Instituto Nacional de Estatística), em 2005 a cidade do Porto tinha apenas 
233.465 habitantes.13
No entanto, “Há cidades que vêm por bem. Os economistas, depois de explorarem o problema da 
congestão e das externalidades negativas em ambientes urbanos, começam finalmente a reconhecer a 
importância das cidades para o crescimento e o bem-estar” (Tavares, 2000:2). Apesar dos aspectos mais 
negativos da crescente urbanização do território, tanto a nível local como global, há uma consciência 
de que, a par do fenómeno do consumo, a urbanização é incontornável. O que podemos fazer é agir 
sobre a forma como essa urbanização é levada a cabo, encontrando soluções que a tornem o mais 
sustentável possível e procurando proporcionar qualidade de vida às populações urbanas. Uma dessas 
solução é a acção “reparadora”  sobre os centros urbanos históricos — uma acção ao mesmo tempo 
social e cultural, com impactos económicos ao nível da valorização dos territórios.
Wolfgang Nowak (em Living in the Endless City, Burdett e Sudjic, 2011:6) dá a entender que as soluções 
para os problemas actuais das cidades mundiais terão mais que ver com a organização social (e o 
empenhamento cívico dos cidadãos) que, com acções políticas. Dá como exemplo, as muralhas que as 
cidades construíam há séculos atrás para se protegerem, enquanto que hoje se protegem contra os 
problemas através de comunidades abertas dentro das cidades. E acrescenta que o tipo de conflitos que 
ocorrem nas cidades apenas podem ser resolvidos através de uma mediação entre as diferentes 
percepções de valores. Isto porque estamos a viver uma crise de responsabilização entre cidadãos e 
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12  “O imaginário popular há muito que liga desenvolvimento com industrialização e urbanização. A industrialização já veio e 
já se foi, substituída pelo versátil sector de serviços. A urbanização está para ficar.” in Tavares, José (2000) “Cidades para quê?”. 
Opinião Expresso, edição de 6 de Maio. p. 3 Acedido em 07-06-2011, em: http://docentes.fe.unl.pt/~jtavares/docs/press/
Cidades_Para_Que_Expresso.pdf
13  Público (2010) “Esta cidade não é só para velhos” por Jorge Marmelo. Edição de 5 de Março. Porto: Público. Acedido em 
03-05-2011, em: http://jornal.publico.pt/noticia/05-03-2010/esta-cidade-nao--e-so-para-velhos-18925062.htm 
governos, na qual, os cidadãos experienciam a sua própria impotência ao caminharem pela cidade 
todos os dias, e interpretam-na também como uma impotência da parte das autoridades locais.
Neste enquadramento social das cidades, em que a acção individual tem cada vez mais valor, é clara a 
importância dos cidadãos nas iniciativas de rentabilização urbana, da qual o comércio é um exemplo 
primordial. A iniciativa individual — dos “empreendedores sociais” — é fundamental na sustentação 
das micro e macro-dinâmicas económicas e sociais, para a coesão social e para uma regeneração do 
território sustentada nos seus habitantes e cidadãos. Segundo Franqueira (2008) “O que existe de 
comum entre os empreendedores sociais e as comunidades criativas é o facto de serem pessoas 
normais que inventam novas maneiras de ultrapassarem os problemas quotidianos e de participarem 
na vida pública de uma forma activa.”
Na iminência das administrações locais se comportarem tendencialmente como empresas, com vista a 
objectivos financeiros que sustentem a gestão urbana a curto prazo, a acção privada demonstra-se 
essencial num investimento social da cidade e no potenciar da ideia do território como “posse” dos seus 
habitantes, reafirmando o sentimento individual de pertença — esperando torná-lo assim, mais 
protegido da especulação dos grandes grupos económicos. As actividades criativas e o 
empreendedorismo social contribuem para esta transformação dos métodos de resolução dos 
problemas das cidades e das suas comunidades. São marcados por uma forte participação na vida 
pública e por serem conscientes e interessados nas questões locais.
“Esta actividade, não muito comum numa sociedade caracterizada sobretudo pela passividade, resulta de uma 
vontade de mudança sem esperar que sejam as instituições tradicionais a resolverem os problemas. E esta 
mudança é posta em prática por pessoas criativas que persistem e investem nas suas próprias ideias, e que são 
capazes de as transformar em serviços inovadores, respondendo a necessidades do dia-a-dia. Estas ideias são 
designadas por inovações sociais, isto é, novas ideias que funcionam para responder a necessidades não 
satisfeitas e assim melhorar a vida das pessoas” (Mulgan citado em Franqueira, 2008:105)
2.3. A identidade nacional — características da identidade portuguesa
As questões identitárias e simbólicas são potencialmente motores de transformação das prioridades 
económicas e sociais, influenciando os habitantes e consumidores portugueses através da revalorização 
da identidade portuguesa e da recuperação da memória colectiva pelos desenhos, imagens e espaços 
que partilhamos.
Se Lipovetsky fala da era da “hipermodernidade” e do “hiperconsumo”, então José Gil — o filósofo 
português dedicado ao estudo da identidade nacional — fala da “hiperidentidade”: “Somos portugueses 
antes de sermos homens — eis a doença da hiperidentidade que nos corrói” (Gil, 2009:10). Segundo o 
autor, os portugueses padecem de uma espécie de subjugação do eu pela identidade de grupo, 
caracterizam-se primeiro como portugueses e, só depois, como homens e mulheres, unos e livres. 
A identidade, deste ponto de vista, é castradora de um sentido de libertação individual. Viveremos nós 
portugueses numa espiral em torno da identidade? No seguimento da ideia da “hiperidentidade”, o que 
nos impede de uma verdadeira aceitação (interior) e de uma objectivação da identidade nacional é 
precisamente um “excesso de identidade”. Um excesso de referências, mas também um excesso de 
símbolos. Ora, neste ponto de vista, sofremos do mesmo mal que o mundo. Se existem excesso de 
referências e de mitologias no mundo globalizado também nós nos sentimos prisioneiros do excesso 
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de padrões e mitos a que não fugimos. Uma forma óptima de exorcização desta subjectividade 
identitária seria a projecção e renovação (interior) das tradições e dos símbolos da identidade nacional. 
O facto das localidades portuguesas se mostrarem pouco orgulhosas do seu património arquitectónico, 
gráfico e comercial, poderá estar na base desta subjectivação do que nos caracteriza. A falta de um 
orgulho abstracto naquilo que é comunitário, regional, local, de todos, também caracteriza de forma 
muito peculiar a falta de valorização devida de um património único (visual, patrimonial, musical, 
linguístico, etc.) A ausência de um sentido comunitário e organizado — fundamental para a construção 
de espaços urbanos funcionais e para a regeneração dos centros históricos das cidades — liga-se a uma 
forma leviana de encarar a vida (Ibid., 2009:11) e a várias práticas do passado que exigiram sempre um 
organização hierarquizada do poder. Na ausência dessa super-estrutura de poder, de uma organização 
natural dos indivíduos num regime sob a ameaça do medo, perdemos a fórmula orientadora da 
sociedade e todos reclamaram uma vantagem para si. 
“Depois da turbulência, veio o “refluxo” em que os velhos hábitos da antiga sociedade do medo voltaram, 
reinstalando-se nos comportamentos individuais e mesmo em múltiplas práticas institucionais. (...)
Reactivaram-se velhas estratégias de sobrevivência, do “desenrasque” à corrupção a todos os níveis” 
(Ibid., 2009:12). 
Segundo António Barreto, “O que temos diante de nós é um muito velho país, um dos mais antigos 
Estados-nações do mundo, mas que é também, com pouco mais de trinta anos, uma jovem 
democracia” (Barreto et al., 2007:54), revelando assim a hipertrofia cultural e social que Portugal vive, 
fruto da evolução histórica recente. Sobre as características actuais da sociedade portuguesa, Barreto 
(2007) conclui que é uma sociedade dividida entre tradição e modernidade, revelando um dos mais 
rápidos ritmos de mudança e crescimento do hemisfério ocidental, mas também exibindo, entre os 
países europeus, o mais elevado grau de desigualdades sociais. O que explicará, brevemente, a 
dificuldade em lidar com a auto-identidade a sua história recente, no sentido em que “Os períodos de 
recessão ou de estagnação que se seguem a períodos de crescimento e desenvolvimento têm efeitos 
psicológicos muito profundos” (Ibid., 2007:54).
2.3.1. Redesenhar o passado
Falar do passado em Portugal continua a ser difícil, há uma rejeição constante da intenção de 
saudosismo ou de nostalgia. Por isso, serão essencialmente as gerações pós-25 de Abril que falarão 
daquilo que as gerações anteriores entendem como um fardo simbólico, um tabu associados aos 
fantasmas do passado: “A geração antes da nossa, que passou pela Revolução, tinha um enorme 
desencanto com o seu país, e enquanto eles viviam mais em negação com o passado nós já vivemos 
pacificamente com ele.” 14 
A valorização de um magnífico património visual, gráfico, comercial e artesanal que está 
definitivamente ligado a um certo atraso industrial e intelectual do país15  poderá ser, em si mesmo, 
uma exorcização dos traumas da identidade do passado e dos símbolos associados. Mais que um 
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14  Tabu (2010) “O que é popular é bom” por Gonçalo Frota. Revista Tabu, Jornal Sol. Edição de 7 de Maio. Acedido em 
29-06-2010, em: http://avidaportuguesa.blogspot.com/2010/05/vida-e-um-palco.html
15  “O nosso atraso pode ser o nosso avanço, ou seja (...) Nós guardámos — por sermos um país que julgávamos atrasado em 
relação ao resto da Europa — ainda um saber-fazer, uma manufactura que muitos outros países foram perdendo, ao 
industrializarem e massificarem a sua produção.” i Informação (2009) "Catarina Portas: como é que ninguém pensou nisto 
antes?" i Informação, publicado em 12 Dezembro. Acedido em 11-01-2011, em: http://www.ionline.pt/itv/23980-catarina-
portas-como-e-que-ninguem-pensou-nisto-antes
revivalismo ou uma atitude nostálgica, viver aquilo que tivémos, fizémos, produzimos e fomos é um 
acto de amor à cultura e à identidade histórica e um passo muito firme na resolução interna dos 
conflitos identitários nacionais. Barreto refere que aquilo que hoje, em Portugal, é por tantos 
considerado permanente (a cultura, a língua, certos costumes, a etnia, a religião) é feito de aquisições 
relativamente recentes e em constante mutação. Conclui que “Em última análise o permanente, num 
povo ou nação, é a memória e a história que a faz, mesmo quando os artefactos a que se referem já não 
existem” (2007:33).
Como ilustração deste fenómeno, é necessário referir o caso do projecto comercial da jornalista 
Catarina Portas, que, de uma investigação jornalística sobre antigos produtos portugueses, entendeu 
um potencial comercial, mas também simbólico absolutamente estratégico e inédito. Na linha da 
valorização do património criativo nacional, este projecto é primordial, não só pelo seu sucesso actual, 
mas pelo entendimento da sua importância para uma nova abordagem ao comércio e também à 
identidade portuguesa pelo design. 
“O motivo é dar um novo alento não só à economia portuguesa ao apelar ao consumo de produtos 
portugueses mas também à auto-estima nacional. Face à iminência do desaparecimento de produtos icónicos 
da cultura portuguesa, Catarina Portas reuniu numa velha fábrica de sabonetes o novo conceito de ‘dispensa 
portuguesa’. ” 16 
A experiência de resgatar os antigos 
produtos das prateleiras das mercearias e 
drogarias, os antigos bibelots da “casa 
portuguesa” e colocá-los em bonitas caixas 
de madeira, quais caixinhas mágicas capazes 
de conter a história pessoal de uma ou duas 
gerações, faz lembrar a cena em que Amélie 
Poulin17 descobre uma pequena caixa de 
metal que contém toda a infância de um 
antigo inquilino do seu apartamento. É 
quase de uma epifania que se trata, quando 
recordamos, uma por uma, as marcas e as 
imagens que marcaram o quotidiano das 
famílias portuguesas durante décadas: “E porque conhecemos (...) o infinito poder da saudade, 
outorgamos também aos objectos esse condão mágico de, como uma certa madalena, acordar 
sensações e lembranças em cada um de nós. Revelar-nos portanto” (Portas, 2008).
Catarina Portas produziu um pequeno catálogo dos produtos vendidos n’A Vida Portuguesa, que, mais 
que um catálogo comercial, é um pequeno livro que tanto poderia ser um catálogo de um museu ou de 
uma exposição de produtos portugueses, de tão detalhados e sensíveis são os textos que descrevem a 
história dos produtos e das suas marcas. Neste sentido, é visível neste projecto a clara interpenetração 
das esferas cultural e comercial, e do seu potencial. A cultura torna-se mais próxima do público, menos 
formal e mais acessível, ao ser inserida nos quotidianos de consumo, e o comércio é enriquecido 
imagem 1  Loja A Vida Portuguesa, em Lisboa
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16  TVI24 (2011) “Projectos que dão nova vida à cultura portuguesa” por Ana Sá Macedo. TVI24. Acedido em 26-01-2011, em: 
http://avidaportuguesa.blogspot.com/2011/01/revivalismo-renovador.html 
17  Filme “Le Fabuleux destin d’Amélie Poulain” de Jean-Pierre Jeunet, 2001. A cena descrita pode ser visualizada em: 
http://www.youtube.com/watch?v=xqdT4aZHxR4 (Acedido em 22-09-2011)
simbolicamente, ganhando uma dimensão nova, sustentada não apenas em determinismos económicos 
mas em argumentos culturais. A vertente pedagógica de um consumo mais culto, também terá 
influência na criação de um público mais crítico, mais consciente das implicações políticas e sociais da 
sua acção e essencialmente mais preocupado com a sustentabilidade da sua acção como consumidor.
O texto de introdução do livro Antigos, Genuínos e Deliciosos — Produtos de Criação Portuguesa 
intitula-se “Uma certa forma de vida”, a vida portuguesa, está claro. Uma expressão familiar e que fala 
da especificidade da identidade nacional. A ideia é sobretudo projectar num conjunto de objectos 
especiais, únicos, quase raros, as características da identidade portuguesa e os contornos de uma 
sociedade: “Acreditamos que os objectos são capazes de contar extraordinárias e reveladoras histórias. 
Sobre um povo e os seus gostos peculiares, sobre uma sociedade e o seu contexto, sobre uma história 
que é afinal uma identidade comum” (Portas, 2008).
Tal como refere José Gil, o excesso de identidade que nos caracteriza, fruto de uma enorme 
miscigenação da cultura e dos portugueses pelo mundo — doou-nos também uma enorme quantidade 
de símbolos, argumentos, histórias com que povoar um imaginário apesar da dificuldade em definir 
“apenas” uma identidade. Neste sentido, “(...) os portugueses sempre promoveram condomínios 
abertos, expondo-se a todo o esboroamento cultural, mais flexíveis à mudança do que as culturas 
cultas, muito sedimentadas e estruturadas” (Providência, 2003:7).
Desta perspectiva, existe mais matéria sobre a qual agir: uma infinidade de símbolos, práticas, técnicas, 
desenhos, ainda “a salvo” da cultura de massas homogeneizada, e por isso, a oportunidade de resgatar 
traços invulgares da “portugalidade”, numa construção colectiva constante da tradição. Tal como 
António Variações, Catarina Portas também ambicionou agir sobre a tradição: “Comecei a olhar para 
Portugal com os mesmos olhos com que olhava para a Índia e a comer selvaticamente com os olhos. E 
hoje em dia, excita-me imenso ir a Portugal. É uma arca magnífica para ir buscar coisas e transformá-
las ou não.”18 Uma intenção diferente de agir na tradição, agir sobre a tradição tem que ver 
precisamente com transformar as coisas, ou “apenas” salvá-las de fábricas falidas (como a Secla) ou 
resgatar projectos seculares como a Bordalo Pinheiro. A motivação para a acção sobre a tradição habita 
na própria cultura portuguesa — uma riqueza na sua interpenetração improvável com as culturas 
mundiais (talvez derivado do facto de ter permanecido uma cultura fechada durante muito tempo) que 
se relaciona também com a obra de António Variações: “Entre Braga e Nova Iorque, a expressão 
emblemática que resumia a criação musical de Variações, também a quis para si.”  Uma forma de 
elogiar o passado, projectando na contemporaneidade e dando-o ao mundo, numa clara intervenção 
sobre a identidade e as fronteiras simbólicas nacionais.
Neste sentido, é também cada vez mais clara a problemática da produção nacional, ou do que esta 
representa hoje em dia: “Um dos factores que contribuem para a generalizada baixa competitividade 
dos artefactos portugueses nos mercados internacionais é o seu défice simbólico” (Branco e Alvelos 
2009:67). Estes autores argumentam que apesar de os especialistas considerarem que o sector industrial 
e de produção cultural português tem qualidades técnicas que devem ser preservadas, identificam um 
baixo valor de marca nos produtos de exportação nacional, ao contrário do verificado, por exemplo, 
nos produtos espanhóis e italianos. Uma fraca competitividade aliada a uma ausência do valor de 
marca territorial, determina um sucesso limitado dos produtos nacionais, mas, essencialmente, 
apresenta um vazio simbólico dos artefactos, que não é compreensível numa cultura tão rica e 
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18  Tabu (2010) “O que é popular é bom” por Gonçalo Frota. Revista Tabu, Jornal Sol. Edição de 7 de Maio. Acedido em 
29-06-2010, em: http://avidaportuguesa.blogspot.com/2010/05/vida-e-um-palco.html
complexa.
O papel ainda “silencioso” do Design em Portugal estará a contribuir para esta situação: “Existe uma 
clara necessidade de validar e conferir visibilidade ao Design no contexto português, tanto nas 
comunidades científicas e académicas como no tecido económico e social” (Ibid., 2009:67).
2.4. O papel do design nas questões sociais, económicas e identitárias
Na relação com as questões sociais, económicas e identitárias previamente expostas, interessa neste 
ponto alertar para o papel decisivo que o design e os designers têm nas sociedades e nas economias 
actuais, e também na forma como o design interpreta e influencia a identidade nacional e local. Neste 
contexto, compreender os desafios do design no que toca à reflexão sobre o seu papel social e cultural 
— nas dimensões do consumo e da produção, mas essencialmente na perseguição dos objectivos 
últimos do design: a liberdade como factor essencial da possibilidade da felicidade. Supõe-se aqui, não 
os desígnios utupistas do design, não no sentido do ideal, mas no sentido do social: a crença na 
democratização do acesso ao design paralelamente à incorporação social do seu papel inclusivo, 
sensitivo e produtor de significados. 
“Pela apropriação e significação dos objectos, protegendo as débeis marcas de afecto e salvaguardando a 
poética em detrimento da massificação do gosto, (...) estamos a fazer eco-design, no sentido mais perfeito do 
termo: acto mental de sobrevivência. Esta premissa justifica ainda, o sentido do design como sentido da 
existência” (Providência e Pombo, 2003:2).
Fundamentalmente, importa destacar o papel do Design para a revalorização simbólica dos artefactos, 
dos espaços e dos territórios, numa acção contra a ausência de significados, contra uma mentalidade 
amnésica que anestesia o intuitivo e o sensível, procurando apenas aquilo que é superficial e imediato. 
Importa assim destacar o pensamento estratégico que o design comporta na reconversão e no 
redesenho dos centros urbanos abandonados e a forma directa como age sobre a imagem das cidades, 
na sua acção sobre a memória pessoal e colectiva.
Mais que um papel operativo, é essencial que o Design tenha, cada vez mais, um papel reflexivo nas 
sociedades actuais. O design opera virtualmente a todas as escalas (pública e privada; cultural e 
comercial; política e social), o que o faz um observador nato das transformações e dos fenómenos 
sociais. O Design, por não se especializar, “encontra abertas todas as ligações às diferentes áreas de 
especialização. Essa condição centra a actividade do designer no acto de representação/reflexão do 
desenho” (Ibid., 2003:5).
Evitar reduzir o design apenas a uma ferramenta de estilo é fulcral para perceber a importância do 
pensamento em Design na construção dos conteúdos e no desenho de argumentos, graças à sua 
constante reflexão sobre os símbolos e os seus significados. O facto de poder virtualmente estudar, do 
seu ponto de vista, qualquer área de conhecimento, coloca o Design na posição de meta-disciplina, 
com um maior distanciamento e capacidade de observação e análise em relação às outras áreas de 
conhecimento e de produção.
A complexidade do Design é também reconhecida por Augusto Mateus (2011), que o considera como 
uma actividade cultural — no sentido em que é uma disciplina que age sobre a cultura. Contra um 
senso comum que vê o design como uma mera ferramenta económica de optimização de produtos e 
serviços, entende-se ser iminentemente uma disciplina intelectual e uma actividade cultural, na medida 
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em que não é apenas um operador sobre o que é concebido por outros agentes culturais, mas é ele 
próprio que concebe, pensa e questiona as suas concepções.  
Enquanto actividade cultural, age no âmbito da cultura, que, como refere Lipovetsky (2010), já não se 
situa nas elites, mas dialogando activamente com a economia e o mercado. Os designers serão, mais 
que quaisquer profissionais contemporâneos, exímios a compreender o encontro óptimo entre a 
cultura e a economia num entendimento de como a cultura pode ser sustentada comercialmente e 
como a esfera comercial deve ser potenciada por valores culturais: “O design diz respeito à cultura e à 
criatividade, à resolução de problemas (...)” (Franqueira, 2008:111).
Há um papel global de reflexão e acção do design sobre as experiências sociais e económicas, 
nomeadamente nas experiências de consumo: 
“O design como experiência analisa os contextos, a prática e o papel dos designers à medida que avança o 
terceiro milénio; conecta entre si duas ideias principais e fundamentais. A primeira é que o design deve ser 
considerado cada vez mais como o processo que gera experiência cheias de significado para as pessoas. A 
criação de produtos, comunicações ou espaços é somente um meio para chegar a este fim. Desenhar a 
experiência supõe colocar as pessoas em primeiro plano, contemplar o mundo através dos seus olhos e sentir 
com os seus sentimentos” (Press e Cooper 2009:18).
Conclui-se que o Design como actividade cultural tem como desígnio a construção de significados 
através da experiência, mas também a reflexão sobre esses mesmos significados. Isto porque o design é 
também contaminado pelo entorno cultural e simbólico onde actua; é  “contaminado pela cultura local, 
cujo primeiro valor será o da sua genuinidade, mas também (...) reconstrói a identidade dos lugares, 
numa acção que modela culturalmente o futuro. Assim a continuidade na tradição e a ruptura da 
inovação” (Providência, 2003:5). Neste sentido, ele é primordial na acção sobre as culturas locais em 
diálogo com a identidade, à qual pertence por inerência cultural. É por isso que o seu papel na reflexão 
sobre a tradição e os valores identitários das culturas locais é tão importante, porque contribui para o 
entendimento do que se pode revestir a autenticidade, a genuinidade e de como estas se transformam. 
A identidade como a materialização de uma acção cultural, de uma autoria, que concebe imaginários 
próprios com base na história e em concepções ficionais, sendo a história materializada pelos símbolos 
colectivos e pessoais. 
“(...) aludir à identidade de um indivíduo ou de uma comunidade é responder a questões como as de quem fez 
determinada acção, ou de quem é o agente, o autor. Na medida em que a vivência temporal deriva do 
entrelaçamento entre o tempo histórico e o tempo específico das variações imaginativas da ficção, a identidade 
humana surge como resultante do cruzamento entre a narrativa histórica e ficcionaria” (Ferreira, 2009).  
No que toca às questões da promoção de locais e da projecção da identidade dos territórios, o Design 
tem o entendimento da necessidade de pertença e domina a construção de argumentos que a 
alicerçam, partindo da análise aos símbolos criados pelas sociedades e pela interpenetração dos 
imaginários pessoais e colectivos. A memória é um aspecto intrínseco do sentimento de pertença e 
funciona, não apenas como mecanismo de registo mas como mecanismo de sentido — a certeza de 
uma origem, de um caminho percorrido inscrito na História colectiva.
Neste ponto, o Design compreende a necessidade dos habitantes de identificação com o espaço 
envolvente e com o território através de metáforas e de símbolos que sugerem ideias e sentimentos. 
Desenvolve a sensibilidade para a procura dos desenhos que despertam o sentido de pertença a uma 
cultura — reflectindo sobre o valor dos símbolos (os clichés, as redundâncias, as metáforas). E, com 
estas ferramentas de pensamento, pode agir conscientemente contra uma cultura “sem sentido”: uma 
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cultura avulsa, dispersa, deslocada, homogeneizada pelos meios de comunicação de massa, mas 
baralhada pela complexidade simbólica que domina as sociedades actuais.
Este papel social na valorização simbólica dos lugares é importante face à urbanização crescente do 
mundo e à multiplicação de áreas habitacionais inexistentes há 20 anos, o que promoveu o surgimento 
de “não-lugares” — locais cujos significados são nulos ou inexistentes, fruto de processos muito 
acelerados de construção de habitação e de vivências suburbanas (marcadas pela ausência de um uso 
social do meio que se habita, onde não existem relações nem sentimentos de pertença): “O espaço do 
‘não-lugar’ não cria nem identidade singular, nem relação, mas solidão e semelhança” (Augé citado por 
Andrade, 2009:2).
“Realmente, “o que diferencia o ‘lugar’ do ‘não lugar’ é, apenas, a sua marcação afectiva pela memória. Os ‘não 
lugares’ são ‘lugares’ com os quais não criámos relações, são lugares de passagem, territórios 
desterritorializados; normalmente apresentam-se sob a forma de colectores ou distribuidores neutros, isto é, 
sem história” (Providência e Pombo, 2003:1). 
Neste sentido, a memória é condição essencial para a consciencialização da natureza dos não-lugares, 
no sentido em que estes não promovem relações, e por isso, não criam uma relação com as memórias 
pessoais e colectivas. Sendo neutros, são ausentes de símbolos, sendo, desta forma, pobres em 
associações simbólicas, existindo mais numa dimensão funcional que numa dimensão da poética, em 
suma, do sensível.
Ao globalizarmos não só um modo de vida urbano ocidental, globalizamos também o modelo de 
cidades e de subúrbios, que geraram um sem fim de lugares sem identidade, em relação aos quais as 
cidades (com história) devem ser referência para a construção de argumentos identitários, que liguem 
as pessoas ao território. Como refere Augé: “O ‘não-lugar’ é o inverso da utopia: ele existe de facto mas 
não alberga nenhum tipo de sociedade orgânica” (Augé citado por Andrade 2009:2).
Ao industrializarmos as cidades (portuguesas), vulgarizando os espaços comuns, as habitações e o 
comércio, homogeneizamos também uma paisagem única e especial até então19. Aquilo que nos 
distinguiu durante décadas da Europa — um alheamento cultural prolongado e formas de produção 
mais rudimentares mas também resultando em produtos mais autênticos — foi precisamente aquilo 
que tivémos urgência em destruir e descaracterizar. Um exemplo desta homogeneização do gosto e de 
uma urgência em eliminar marcas características do passado pode-se encontrar na pesquisa levada a 
cabo pelo arquitecto Luís Aguiar Branco, sobre as lojas do Porto20, uma investigação aprofundada de 
inúmeras lojas com belíssimos projectos de arquitectura, a maioria dos anos 20 e 30, destruídas e 
descaracterizadas durante as últimas décadas do séc. XX, principalmente na década de 80.
Este livro poderá, perfeitamente, funcionar como manual de reabilitação urbana da cidade, tanto de 
alguns dos espaços apresentados que não desapareceram ainda, como na inspiração do argumento 
histórico para a criação de novos espaços, baseados no património arquitectónico, gráfico e visual, 
detalhadamente documentado na investigação efectuada. Demonstrando-se desta forma, o valor e o 
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19  “Nas últimas décadas, a massificação tomou conta do comércio. As mesmas lojas e os mesmos produtos em todo lado, 
sejam marcas de luxo, cadeias internacionais ou ‘franchisings' ao metro. Centros comerciais sempre maiores, cercando as 
cidades e asfixiando o comércio dos centros urbanos, fingindo ruas de luz artificial e promovendo o automóvel como se não 
existisse amanhã.” in Portas, Catarina (2011) “Um manifesto pelo comércio delicado.” Diário Económico, edição de 12 de 
Agosto. Acedido em 12-08-2011 em: http://economico.sapo.pt/noticias/um-manifesto-pelo-comercio-delicado_124498.html
20  Branco, L. A. (2010) Lojas do Porto. Porto: Ed. Afrontamento
potencial de uma investigação pelo desenho, que revaloriza o património pelo elogio do registo e da 
representação gráfica, sugerindo novas fórmulas sobre a tradição.
Paralelamente a um discurso consumista e facilitista, ainda predominante na maioria dos 
consumidores, surge um discurso sobre a forma como são produzidos os produtos (sobre quem os 
produz, em que condições, etc.). Um discurso também sobre as implicações ecológicas que os nossos 
modos de vida têm no planeta e nos hábitos não sustentáveis que continuamos a propagar. Estas 
contra-tendências foram surgindo, com especial força, nas economias do norte da Europa e na América 
do Norte — motivadas possivelmente por uma maior tradição ecologista e por um poder de compra 
superior — nos últimos anos do séc. XX.  A empresa (originalmente) inglesa !e Body Shop e a sueca 
Ikea são exemplos paradigmáticos da consciência da divulgação das políticas sociais e ambientais como 
estratégia de marketing, que se constitui como a identidade da própria marca. A !e Body Shop é uma 
marca sobre comércio justo e cosméticos que não são testados em animais. A Ikea é sobre mobiliário e 
decoração acessível a todos com base num design óptimo e em processos de produção optimizados. 
Estas premissas sociais e ambientais são o coração da marca e da forma como nos dizem que devemos 
consumir. É cada vez mais crescente a pressão que um nicho de consumidores “conscientes” tem nos 
mercados, levando a que as empresas atribuam mais importância às suas práticas sociais e ambientais e 
que se tornem mais transparentes quanto à produção dos seus produtos.
 A Ikea é uma empresa pioneira na transformação da narrativa da sua produção optimizada em 
marketing — ao explicar como são pensados os seus produtos, a Ikea torna mais próximo do 
consumidor o papel do designer, do gestor de produto e até do produtor. “(...) a origem, a identidade e a 
especificidade dos materiais, mas até mais dos produtores desses bens, é-nos muitas vezes se não 
revelada, pelo menos sugerida. O que faz com que de repente, as pessoas que fazem o que chamamos 
de design importam. Por muito longe que elas estejam.”21 
No caso do Ikea esta questão é paradigmática, junto a cada produto da marca surge quase sempre o 
nome e a fotografia do designer que o desenhou — o designer ganha autoria dentro da marca, não 
sendo valorizada a autoria per se, mas a pessoa que está por trás da criação do objecto. Muito 
frequentemente, nos seus catálogos, o Ikea publica entrevistas com os seus designer e coloca 
comentários dos mesmos em relação à forma como pensaram os produtos da marca. É uma lógica de 
transparência, na linha da noção de democratização do “acesso ao design”. Para a empresa sueca o 
design é um agente democratizador do acesso a produtos essenciais, óptimos e, preferencialmente 
acessíveis a todos. 
No entanto, o designer Frederico Duarte coloca uma questão pertinente sobre este fenómeno: “Se o 
acesso ao design se torna de repente tão fácil, ou seja, se o nosso desejo de design pode ser tão 
facilmente satisfeito, de que é que precisamos de facto? E depois das compras feitas, como é que as 
nossas escolhas nos definem como indivíduos? Ou como cidadãos?”18 Isto é, até que ponto um acesso 
“ideal” aos produtos do design nos define como cidadãos mais livres ou mais conscientes? O designer 
conclui que esta forma de consumo, que sugere uma consciencialização política “introduz dois 
elementos que vêm complicando a relação entre consumidores, bens de consumo e seus produtores. 
Nos nossos dias, consumir não chega. É-nos exigido que o façamos com responsabilidade ambiental e 
social.”18
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21 Duarte, Frederico (2010) “A Felicidade está à venda?” Acedido em 15-08-2011, em: http://www.05031979.net/palestras-·-
talks/a-felicidade-esta-a-venda
Neste ponto, é claro que o próprio Design se encontra dividido, com posições paradoxais, ao reflectir 
sobre o efeito que o seu papel teve na dimensão económica e social, mas reflectindo sobre se o Design 
continua ter um papel iminentemente democratizador, ou se esta é apenas uma forma da disciplina se 
defender do advento do hiperconsumo, que ameaça as estruturas da própria sociedade (ocidental).
“Esta crise do capitalismo, ao ocorrer ao mesmo tempo que a questão da sustentabilidade do planeta alcança 
um nível de urgência absoluta, relevando um paradoxo no Design contemporâneo. Este paradoxo surge do 
conflito entre a missão que o Design estabeleceu para si mesmo nas últimas décadas como um agente-chave 
no processo de consumo (como um ingrediente importante no modelo de desenvolvimento que está agora a 
ser posto em causa), e a sua dimensão ética, quase endémica, herdada das missivas da Bauhaus e do Arts & 
Cra!s” (Branco e Alvelos, 2009:67).
Teresa Franqueira coloca a questão: “Considerando que o design teve um importante papel na criação 
do existente sistema de consumo, não deveria agora tentar promover uma re-invenção desse mesmo 
sistema mas baseado em modelos sustentáveis?” (2008:106). Segundo a autora, “Esta re-invenção 
poderia ser feita através do uso das inovações sociais e dos serviços criados a um nível das bases, ou 
readaptando as iniciativas top-down, que no seu formato original fracassaram ao darem resposta às 
exigências actuais” (Ibid., 2008:106). 
É como se, a partir de um momento de crise social, se criasse a consciência de uma oportunidade clara 
de transformar o estado de coisas, numa reflexão obrigatória sobre os modelos de consumo, de 
produção e de estilo de vida que, conjuntamente, designers e sociedade promovem. Uma reflexão, que, 
no entanto, como já foi descrito, se envolve no discurso do próprio consumo, de forma a apelar ao 
sentido ético dos consumidores. Cada vez mais se multiplicam os marcas que se desenham à volta dos 
conceitos do “comércio justo”, comércio com as comunidades, matérias ecológicas, ingredientes 
biológicos (o algodão biológico, por exemplo) e consciência social.
É cada vez mais evidente a necessidade de tornar o Design uma ferramenta social, e de construir com 
as populações a oportunidade de uma participação colectiva nos processos desenvolvidos pelo design 
para a melhoria da vida das sociedades.“Desenhar a vida das pessoas não se enquadra no âmbito da 
actividade do designer, nem é tão pouco uma opção desejável. A abordagem criativa à renovação e 
revitalização de redes sociais implica a participação activa das pessoas no projecto de design”
(Franqueira, 2008:111).
2.4.1. Valorização simbólica dos artefactos e dos media
Pela valorização da memória entende-se uma valorização simbólica dos artefactos e dos media (a 
comunicação dos produtos, dos espaços, das dinâmicas de promoção) numa visão renovada, com base 
nos pressupostos visuais e gráficos do comércio tradicional. Os artefactos-arquétipos de um modo de 
fazer e de viver português. Numa visão não saudosista mas consciente do valor cultural do património 
simbólico de uma nação: a ligação afectiva aos objectos é uma ligação positiva à história e à forma 
como produzimos as nossas coisas.
A valorização de um modo-de-fazer e de pensar português: de hábitos, técnicas e tecnologias que 
definam uma forma de estar, de ser e de sentir portuguesa, materializada em estuques do séc. XIX, 
cerâmicas de Rafael Bordalo Pinheiro ou nas coloridas chitas de Alcobaça.
Uma valorização dos símbolos identitários, culturalmente alicerçada, é também uma forma de não 
reduzirmos a identidade nacional a um grupo de ícones cliché, sempre recorrentes na comunicação 
simbólica do país, para que possamos reconstruir as formas — os símbolos — com os quais falamos de 
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nós mesmos. Exemplo excelente deste processo é a recuperação das andorinhas de Bordalo Pinheiro 
pela’ A Vida Portuguesa, na criação de outros produtos e na presença do própria marca da loja. Presente 
outrora no imaginário romântico da “casa portuguesa”, símbolo de esperança e de abundância trazida 
pela Primavera, estas andorinhas eram símbolo quase kitsch de um provincianismo nunca abandonado. 
Hoje estão decididamente presentes de novo no imaginário da identidade nacional, aparentemente 
reconciliadas com a memória dos portugueses, como o azeite Andorinha, produto nacional de 
excelência, com cerca de 80 anos de história, vocacionado para os mercados internacionais e 
recentemente voltado de novo para o mercado nacional, promovendo uma imagem simbólica do 
passado português. 
Exemplo paradigmático de um objecto-
ícone, as andorinhas de Bordalo Pinheiro, 
cujo “resgate” foi muito impulsionado por 
Catarina Portas têm a sua história contada 
pela A Vida Portuguesa: 
“Em 1891, Rafael Bordalo Pinheiro moldou em 
cerâmica alguns exemplares de andorinhas, ainda 
hoje suspensas no tecto da Tabacaria Mónaco, no 
Rossio, em Lisboa. (...) ao longo do séc. XX o 
artesanato popular apropriou-se das andorinhas e 
vulgarizou-se o seu uso a decorar fachadas, 
varandas e interiores domésticos em todo o país. 
Mais de um século de afeição a atestar este 
objecto simbólico e decorativo como absoluto 
ícone português” (Portas, 2008).
Um equilíbrio entre tradição e modernidade que demonstra que o futuro não tem de ser sempre 
baseado numa ruptura com o passado, numa busca constante da novidade, mas que a inovação possa 
ser um olhar sensível sobre a verdade que nos faz portugueses, os materiais e os objectos que falam dos 
nossos antepassados e que representam uma forma de sentir. É essencialmente a ambição de 
ultrapassar a dimensão prática da produção e da utilização por um valor sensível: “Se há um valor 
espiritual no design (...) poderá ser porque os produtos, sejam objectos produzidos pelo artesão, artista 
ou concebidos pelo designer — têm a ambição de dominar o fabrico, e o uso, como Alma” 
(Providência, 2003:2).
A memória colectiva sensível: uma herança dos artefactos manufacturados e dos ritos desenvolvidos 
no seio comunitário. A valorização semântica dos artefactos, pela sua dimensão simbólica e não pela 
necessidade do imediato, são perspectivas dos consumos sensíveis e enquadram-se numa perspectiva 
de consumo mais sustentável. 
Para a construção e consolidação ao nível das sociedades, da memória colectiva, é importante reflectir 
sobre o conceito de memória quotidiana, conjunto de símbolos e recursos imateriais, localizados, parte 
integrante dos mitos sociais e das estórias das comunidades, argumentos em vias de extinção nas 
cidade portuguesas pela ausência de estruturas que promovam uma materialização da memória, pela 
marcas, pelos símbolos, numa valorização da dimensão de uso do património cultural:
“A atribuição de significado aos objectos, o seu fetichismo, é a qualidade que permite ao objecto 
superar o seu estatuto de lixo, detrito, resíduo supérfluo e ganhar vida própria, ao assumir o de 
marcador de memória e de transformador de comportamentos” (Providência e Pombo, 2003:2). 
imagem 2  Loja a Vida Portuguesa, no Porto
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A valorização simbólica ganha dos artefactos supera a sua dimensão funcional, alcançando um lugar 
na memória pessoal e colectiva, agindo contra a cultura de desperdício e a favor de sociedades mais 
centradas no valor individual das coisas, incutindo uma atitude mais reflexiva nos consumidores.
É por isso essencial, compreender o percurso genealógico dos artefactos, no sentido das suas descrições 
e significações, percursos simbólicos que os contextualizam ou decontextualizam. Neste sentido, agir 
no conhecimento da memória do quotidiano — a história dos usos de cada artefacto da vida 
quotidiana, referente essencialmente ao quotidiano doméstico e do consumo, altamente relacionado 
com a relação entre sociedades e comércio.
2.4.2. A memória do quotidiano
Um dos aspectos essenciais para que esta investigação pretende contribuir, prende-se com a 
valorização simbólica de um património material e imaterial, gráfico e visual, existente nos centros 
históricos das cidades portuguesas, centrado na cidade do Porto. Neste sentido, pretende-se sensibilizar 
para a importância de descobrir, conservar e renovar artefactos e imagens (e até práticas) relacionadas 
com a memória do quotidiano — uma memória dos usos, práticas e artefactos que fizeram durante 
décadas, parte das vidas quotidianas dos moradores das cidades, numa relação constante com o 
comércio tradicional. O design pode agir, neste sentido, como um reanimador de artefactos, objectos 
iminentemente simbólicos que cimentam uma relação de sentido com a economia de um território. 
Como exemplo, a loja Alma Viva no Porto, 
que até há muito pouco tempo utilizava 
como embrulhos, uns cartuxos de cartão 
listrados, produzidos por uma fábrica local 
para as mercearias do Porto. Recentemente 
essa fábrica deixou de produzir essas 
embalagens, provavelmente devido à 
escassez do comércio tradicional e às 
transformações profundas operadas neste 
comércio pela concorrência. A perda destes 
artefactos-históricos, que comportam uma   
dimensão de uso simbólica, é uma perda 
para a memória da cidade, e das pessoas. 
Esta loja, consciente do valor simbólico associado a um valor de uso, e, coerente com princípios de 
reutilização de materiais que marcam o projecto da loja, resgatou e promoveu um produto, cujo uso 
estava praticamente descontinuado. Trata-se não de um revivalismo, mas de uma acção tanto sobre a 
memória colectiva como sobre a forma como o conhecimento opera sobre o consumo: ao associarmos 
valores simbólicos às práticas quotidianas de consumo, estamos a problematizar, e dessa forma, a 
desenvolver raciocínios críticos, de forma a ganhar consciência sobre a importância destas escolhas.
Aquilo que se poderá chamar de “arqueologia do quotidiano” tem que ver com uma capacidade de 
resgate destes pormenores para um conjunto organizado de ícones, imagens e artefactos. A percepção 
do valor estratégico de certas peças no conjunto do comércio de objectos portugueses, na percepção 
contemporânea da identidade nacional, em que se tem a sensação que urge um re-descobrimento de 
objectos e produtos “perdidos”, com vista ao seu resgate antes de um desaparecimento iminente. Não 
imagem 3  Cartuxo de cartão da loja Alma Viva
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apenas num sentido conservacionista, mas de reabilitação das práticas, no sentido em que os próprios 
artefactos as sugerem.
Das práticas quotidianas surge o imaterial, os valores e símbolos da vida, no seu sentido de quotidiano, 
de tempo e de vivência. Segundo Michel de Certeau,
“(...) das práticas só se há de reter os [artefactos] móveis (instrumentos e produtos que se colocam na vitrine ou 
esquemas descritivos, comportamentos qualificáveis, estereótipos de encenações, estruturas rituais), deixando de 
lado o inarraigável de uma sociedade: modos de usar, as coisas ou as palavras segundo as ocasiões” 
(Certeau, 1990:82). 
Por isso, a conservação destes objectos, produtos, imagens, sistemas, performances, é tão importante 
quanto a valorização da história no sentido dos usos mas também no sentido social, porque ao falarmos 
de como se vivia quotidianamente há 50 ou 60 aos, falamos da forma como se faziam uso da cidade e 
como se podem valorizar essas vivências na cidade de hoje, desregulada e a braços com uma crise de 
sentido. Certeau conclui que “Algo essencial se joga nessa historicidade quotidiana, indissociável da 
existência dos sujeitos que são os actores e autores de operações conjecturais” 
(Certeau 1990:82).
Se os espaços físicos (os lugares), os artefactos e as práticas são os instrumentos de enraizamento, de 
produção de sentido, então é de uma construção colectiva de sentido que se trata, ao valorizar a 
conservação, recuperação e estudo dos mesmos: dos lugares, dos artefactos e das práticas. E, na análise 
destes sistemas, as disciplinas de criação (como o design, as artes visuais e a arquitectura) têm um papel 
decisivo na definição de fórmulas visuais de reorganização e redesenho dos símbolos, dos espaços, dos 
artefactos e até das práticas sociais. 
Ao transformar a forma de olhar para os lugares do passado e ao revisitar comercialmente os artefactos 
do século XX, o comércio contemporâneo, com base no património, torna-se uma ferramenta urbana 
de coesão social, organização espacial (simbólica e física) ao nível da cidade e promove novas visões 
sobre um futuro, baseado numa valorização intrínseca das raízes culturais, com consciência do seu 
potencial actual. A noção clara de que o consumo se processa, cada vez mais com base em pressupostos 
emocionais, sensoriais e a consciência da atribuição de sentido ao consumo, numa lógica de 
sustentabilidade, deverá mover os agentes de investimento nas cidades nas acções criativas sobre o 
património: “A reutilização de espaços abandonados ajuda à regeneração urbana sustentável e reforça o 
sentido de identidade e de pertença. (...) Ao renovar e reutilizar espaços que estavam abandonados 
depois do seu propósito inicial estar vazio e obsoleto, é dada nova vida e novo significado ao espaço 
físico que ajuda a reinterpretar a história e a memória colectiva, e assim trabalhar como um catalisador 
da regeneração urbana” (Franqueira 2009:137).
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Exemplos práticos desta valorização activa 
do material pelo imaterial, podem ser 
encontrados em casos de sucesso de 
regeneração urbana através de projectos de 
comércio contemporâneo. A Pensão 
Favorita, um pequeno “hotel de charme” 
localizado na Rua Miguel Bombarda, 
construiu um argumento físico de “casa 
portuguesa” na reabilitação da “pensão” 
portuguesa, aquele sítio onde era comum as 
pessoas pernoitarem nas cidades, e cujo 
nome, foi progressivamente sendo associado 
a locais de qualidade duvidosa. Além da 
reabilitação da tipologia da “pensão”, A Favorita reuniu um conjunto de artefactos de excelência da 
“casa portuguesa”, num redesenho da identidade nacional. Nos pavimentos, foi utilizado o mosaico 
hidráulico, mosaico artesanal ainda existente num sem número de habitações dos séculos XIX e XX e 
que caiu em desuso com a progressiva industrialização das cerâmicas de pavimento. Actualmente 
existem apenas dois artesãos portugueses que continuam a produzir este material, a um dos quais 
(Lúcio Zagalo, de Estremoz) foram encomendados os pavimentos (e revestimentos) para a Pensão, cujo 
pavimento do edifício reabilitado provavelmente contemplava esse material. Nos tectos foram 
aplicados os estuques da Crere - Museu do Estuque, projecto de reabilitação da prática do estuque, tão 
usada ao longo do séc. XIX e início do séc. XX, com base num espólio (de cerca de 3 mil modelos) do 
Museu Soares dos Reis e dedicada ao restauro da arte do estuque, especificamente desenvolvida na 
cidade do Porto, da qual são originárias as principais famílias de estucadores.22 Nas paredes dos 
corredores foram colocadas peças de cerâmica brancas da fábrica Bordalo Pinheiro e nos quartos 
foram utilizadas em algumas peças, as chitas portuguesas, tecidos coloridos estampados produzidos 
antigamente em Alcobaça.
Materiais improváveis como a cortiça no mobiliário ou outros objectos, a reinvenção da cerâmica do 
ponto de vista simbólico e funcional, e o potencial das técnicas tradicionais, contribuem para a 
construção de uma nova gramática de artesanato, numa ligação natural com o design que adquire 
valor. Este processo decorre da urgência da redefinição do artesanal, como processo autoral, numa 
relação pessoal com os materiais e os processos, e numa adequação óptima de um material e de uma 
técnica a um desenho; algo que é comprovado pelo sentido desse encontro e fruto técnico de uma 
experimentação continuada. O design age nesse domínio, entre a prática projectual e uma 
experimentação objectivada a resultados formais e técnicos, o alcance de uma performance óptima de 
desenhos, materiais, processos e sistemas. 
Aquilo que o design oferece num processo de revalorização dos artefactos, para além da sua reflexão 
sobre e pelo desenho, tem que ver com a natureza dos seus artefactos: 
estes “são objectos supra funcionais que, ao contrário, dos objectos de engenharia representam sempre uma 
segunda intenção, uma leitura metafórica ou valor artístico, mas que por outro lado (...) não abdicam da sua 
integração na mundanidade do quotidiano doméstico, com tudo o que tenha de prático e de banal, que 
operam pela funcionalidade objectiva” (Providência e Pombo 2003). 
imagem 4  Pensão Favorita
ENQUADRAMENTO TEÓRICO
37
22   Porto24 (2010) “Museu do Estuque à espera de um espaço físico”. Porto24, edição de 10 de Dezembro.
Daí, a forma e a função, numa visão tanto objectiva como intelectual, tanto criativa como quotidiana. 
Essa dimensão “doméstica” do pensamento do Design, confere-lhe a sua dimensão democratizadora 
mas também a sua proximidade interdisciplinar num diálogo ora com o pensamento artístico, ora 
com uma visão da produção artesanal que implica a necessidade.
Nas lojas de Catarina Portas fazem-se inúmeras viagens no tempo, para trás e para a frente, à nossa 
década e de volta ao século passado: são as mesmas viagens que fizémos com os ícones e objectos que 
“abandonamos” a certo ponto e recuperamos de seguida para depois abandonar novamente. São sobre 
histórias de revalorização e abandono, de ícones visuais, materiais, técnicas, objectos e marcas. São 
viagens no tempo mas também no espaço, havendo quase um objecto ou marca de cada região de 
Portugal, quais embaixadores de um país inteiro. Não admira portanto, que a experiência numa loja 
como esta seja quase como a de um museu local, em que as pessoas reconhecem e recordam os 
objectos perdidos na memória. 
“(...) A situação encontra um eco natural na experiência de Catarina Portas à frente da loja A Vida Portuguesa, 
onde se vendem sabonetes Confiança, lápis Viarco ou andorinhas Bordalo Pinheiro, expostos em prateleiras 
que além dos produtos proporcionam viagens instantâneas ao passado. Ah, pois tem aqui estas coisas do tempo 
do Salazar, ouviu remorder umas quantas vezes ao balcão. Mas, por outro lado, lembra, alguém lhe segredou 
também que não conseguia arrastar a mãe para fora, por se tratar da loja perfeita para um comunista. As coisas 
podem tocar a todos de formas muito diferentes (...)” 23
É muito comum nestas lojas (uma em Lisboa e outra no Porto) ouvir das pessoas expressões de 
surpresa pelo conjunto de objectos reunido, tão mais valorizados por não serem apenas “peças de 
museu”, mas sim produtos vendíveis, re-valorizados na proporção de lhes atribuir um preço mas 
principalmente de lhes reconstruir uma dignidade, ao oferecer-lhes lugar em belas prateleiras, 
eximiamente iluminadas, com descrições da sua história num desenho cuidado. Inventando-lhes assim 
um novo argumento de valor, os objectos da memória colectiva revalorizam a própria memória, e a 
noção de património deixa o museu para ocupar no comércio, na cultura e na vida, a sua dimensão 
mais valiosa: uma consciência de uso. São objectos que ganham um estatuto histórico não obstante 
serem utilizados como objectos quotidianos. Porque é de um consumo cultural que se trata, na medida 
em que a valorização da história de um objecto, no entorno cultural em que nasce, é também uma 
revalorização de uso. No sentido em que é um tipo de consumo que privilegia o conhecimento e a 
qualidade, em oposição à obsolescência e à quantidade. É a antítese da fórmula do comércio de 
produtos de produção de baixo custo e consumo imediato: “Um novo comércio que acredita que se 
pode comprar menos e melhor, opta por mercadoria útil e durável e sabe que valorizar um produto é a 
melhor forma de impedir o desperdício.”24 
Mais que uma forma de catalogação etnográfica de objectos perdidos no tempo e no espaço, um 
projecto como este tem o impulso de projectar os produtos no futuro e de os distinguir das cópias e 
más imitações pela recolha de informação sobre a sua história e produção in loco. Quatro anos após a 
primeira loja e quase cinco desde o começo do projecto, A Vida Portuguesa é reconhecida como 
pioneira na revalorização destes produtos e numa corrente de divulgação, na comunicação social, dos 
produtos portugueses. Daí, até ao discurso actual, cada vez mais comum, da produção nacional para 
combater a crise económica, foi feito um percurso muito melindroso pelos símbolos nacionais e pelos 
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23  Tabu (2010) “O que é popular é bom” por Gonçalo Frota. Revista Tabu, Jornal Sol. Edição de 7 de Maio. Acedido em 
29-06-2010, em: http://avidaportuguesa.blogspot.com/2010/05/vida-e-um-palco.html
24  Portas, Catarina (2011) “Um manifesto pelo comércio delicado.” Diário Económico, edição de 12 de Agosto. Acedido em 
12-08-2011 em: http://economico.sapo.pt/noticias/um-manifesto-pelo-comercio-delicado_124498.html
processos de auto-identidade. Apesar das contradições, é cada vez mais comum um discurso de amor-
próprio, de valorização simbólica do local/nacional que agrada aos consumidores e é difundido na 
comunicação social. Segundo a visão de Catarina Portas: “Um novo comércio que acredita na 
capacidade de produção e na qualidade nacionais por princípio, estimulando uma e outra, porque sem 
isso não há país que sobreviva - como o momento presente demonstra de forma eloquente.”20
Se, por um lado o projecto A Vida Portuguesa incentivou muitos comerciantes a levar de novo os 
produtos portugueses antigos de novo às prateleiras, por outro vulgarizou o discurso em torno das 
marcas antigas. Operou um resgate antes de se perderem muitos desses produtos, e muito deles 
voltaram orgulhosamente às montras das mercearias e drograrias do país. N’A Vida Portuguesa estão 
comportadamente etiquetados, com a descrição da sua história mas vivem também nas lojas mais 
recônditas do país, mais ou menos expostos. Esta dupla vida destes produtos, por um lado uma “fama” e 
por outro, uma continuidade nos espaços tradicionais, confere-lhes, mais que um estatuto de uso, um 
estatuto simbólico, que é cada vez mais desejado para inúmeros outros produtos nacionais, ainda por 
resgatar ou reinventar na cultura portuguesa actual. 
De acordo com Carlos Coelho,“(...) temos de concentrar-nos nas nossas national equities — história, 
geografia, cultura — e sobre estes pilares identitários injectar cimento de imaginação.” Porque, segundo 
o especialista de marcas, “Esta miscigenação (inconcreta ciência em que somos doutorados) de 
passado com futuro deveria ser usada como terapia para os males interiores que estão a impedir a 
energia criativa do país” (2011:40).
2.4.3. O consumo sensível — o comércio delicado
Expressão roubada à jornalista Catarina Portas, o “consumo sensível” figura-se como um tipo de 
comércio em que se valoriza a sensibilidade de uma produção cuidada e selecta de matérias-primas, 
ingredientes e desenhos numa valorização do património do saber-fazer local. Neste sentido, a 
memória é aqui desencadeadora de experiências positivas ligadas ao passado, como no caso d’A Vida 
Portuguesa.
Catarina Portas fala deste tipo de comércio como uma forma de vender objectos com uma grande 
carga emocional e sensitiva, sobre um comércio eticamente responsável e um comércio auto-valorizado 
pela renegação da cópia, da falta de qualidade e da vulgarização: 
“Não quero fazer lojas de plástico e sobretudo quero continuar a ter um controlo muito grande sobre as lojas, 
porque acredito que é possível uma coisa a que eu chamaria o comércio delicado. Esse comércio delicado tem 
a ver com comprar produtos que sei como é que são feitos, respeitar os fabricantes e os produtores e os 
artesãos que os fazem e respeitar inclusive o preço que se paga; saber apresentar esses produtos, conhecê-los, 
contar-lhes a história e depois, no fundo, proporcionar uma experiência também.” 25
Na linha de fenómenos como a Slow Food, em que os produtos utilizados são ecológicos, produzidos de 
forma sustentável e localmente, surge paralelamente o Slow Retail, um comércio de pequena escala, no 
qual é dada a primazia do tempo e da qualidade, contradizendo as tendências do ritmo de vida 
contemporâneo. No projecto A Vida Portuguesa, e outros projectos de comércio local da cidade do 
Porto (ver Fichas dos estudos de caso, em Anexo) esta valorização do tempo é inerente aos próprios 
produtos, ou então, são os produtos que propõem essa valorização. A fruição dos mesmos não será 
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25  i Informação (2009) "Catarina Portas: como é que ninguém pensou nisto antes?" i informação, publicado em 12 Dezembro. 
Acedido em 11-01-2011, em: http://www.ionline.pt/itv/23980-catarina-portas-como-e-que-ninguem-pensou-nisto-antes
igual à que se faz dos produtos “de super-mercado”; são produtos não-vulgares, que exigem um tempo 
de descoberta diferente e mais valioso que os produtos descartáveis que adquirimos no dia-a-dia. A 
importância deste tipo de comércio também reside em permitir uma espécie de auto-análise da forma 
como consumimos actualmente e como se consumia antigamente. Mas é principalmente um tipo de 
comércio que valoriza a consciencialização do consumidor, numa lógica de consumo e produção 
sustentável e de valorização da qualidade e durabilidade (dos produtos, das marcas e dos valores de 
uso) e que destaca a necessidade de um consumo local. 
“(...) há uma coisa que é muito importante nos tempos que correm e que tem a ver com o consumir e produzir 
local. Já aprendemos muito sobre o tipo de produção e o tipo de comércio que a globalização desenvolveu. 
Nalguns casos houve resultados interessantes, noutros casos, todos sabemos das pessoas a ganharem misérias, 
em países do terceiro mundo(...)” 26 
Este tópico fala sobre também da necessidade da consciência do fenómeno glocal. O consumidor 
apenas compreende, no seu todo, a urgência de um consumo de produtos locais, quando ganha 
consciência crítica sobre os fenómenos globalizantes mundiais — aos nível comercial, económico, 
social, ambiental e até cultural. Não é de um fechamento dos mercados e impedimentos do acesso a 
produtos estrangeiros, nem de uma produção nacionalista que se trata, qual regresso à economia 
fechada do Estado Novo (da qual A Vida Portuguesa já foi “acusada” de promover), mas de uma 
consciencialização progressiva que se consumirmos menos e predominantemente local, estaremos a 
consumir produtos de maior qualidade e a contribuir activamente para a sustentabilidade económica 
local e global. A consciência do lado negro da globalização deveria compreender que aquilo que se deve 
“globalizar” são as especificidades locais, e, nesse sentido, cada território desenvolve a consciência da 
sua unicidade e do seu valor genuíno, ao promovê-lo no mundo.
Numa era em que todos somos (potenciais) turistas, a experimentação dos artefactos locais é cada vez 
mais fácil de ser feita in loco, no próprio local, e esse valor da especificidade de cada território alimenta 
o desenvolvimento regional e luta contra uma concentração de valor nas cidades e nas indústrias 
globalizadoras. E acima de tudo, protege o local, tornando-o glocal. Torna-o num valor localizado, 
conhecido mundialmente. Existe por isso, valor simbólico e económico num comércio que valoriza a 
cultura (o conhecimento, a consciência de consumo) e a cultura local (os símbolos regionais e 
nacionais, as particularidades identitárias). “Acredito que um novo comércio não só é possível como 
indispensável. E que esse novo comércio pode mudar o nosso dia a dia e os lugares onde vivemos, 
torná-los mais ricos, mais curiosos, mais belos, mais saborosos, mais sentidos, mais prósperos e mais 
justos” 27. Um comércio que devolve os valores tradicionais da produção artesanal 
(e semi-industrial) e os valores universais de qualidade, numa valorização contemporânea dos 
potenciais locais, “Um novo comércio que atende ao saber e também ao saber fazer, valoriza a 
manufactura, admite a pequena escala, prefere a qualidade, aprecia a tradição e admira a perfeição.” 27
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27  Portas, Catarina (2011) “Um manifesto pelo comércio delicado.” Diário Económico, edição de 12 de Agosto. Acedido em 
12-08-2011 em: http://economico.sapo.pt/noticias/um-manifesto-pelo-comercio-delicado_124498.html
Características aplicáveis a qualquer território28, este comércio tem um lugar natural na sociedade 
portuguesa, amnésica do imaginário português do século XX, cada vez mais decidida a resolver as suas 
questões identitárias numa forma nova de olhar o passado. 
Um tipo de comércio que se desenvolve lentamente nas grandes cidades (portuguesas) tanto pelo seu 
potencial agregador de um novo comércio criativo — desenvolvido pelo encontro óptimo de agentes 
criativos, conhecimento e oportunidade — mas também com base nas suas condições patrimoniais 
únicas: centros históricos repletos de antigas lojas e armazéns, nas quais, há algumas décadas, se 
desenvolveu um comércio tradicional que partilha características deste comércio sensível 
contemporâneo. 
Com base nestas circunstâncias, o Porto, segundo maior cidade portuguesa, apresenta-se, cada vez 
mais, com características ideias para um desenvolvimento sustentado de um comércio sensível, com 
sentido de identidade e acima de tudo, numa regeneração simbólica do território, potenciadora da 
economia local.
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3. O comércio urbano na cidade do Porto 
O enquadramento específico do tema, abrange o seu objecto de estudo: o comércio urbano da cidade 
do Porto. São analisadas: a sustentação do pequeno comércio (do centro histórico) como um dos 
factores essenciais na regeneração urbana do centro da cidade e essencial na recuperação de habitantes; 
as estratégias económicas no âmbito das indústrias criativas e as estratégias de revitalização 
habitacional e comercial da baixa portuense. Esta investigação propõe-se contribuir para a promoção 
de uma renovação sustentada do centro da cidade do Porto através da valorização estratégica do seu 
comércio urbano — segundo as componente arquitectónica, visual, gráfica, de produtos e de serviços.
Esta análise terá em conta essencialmente a ACCRU (Área Crítica de Recuperação e Reconversão 
Urbanística), e especificamente, o comércio situado nos limites da Z.I.P. (Zona de Intervenção 
Prioritária), que “engloba o centro Histórico do Porto (classificado como Património da Humanidade), 
a Baixa tradicional e áreas substanciais das freguesias do Bonfim, Santo Ildefonso, Massarelos e 
Cedofeita, correspondentes ao crescimento da cidade nos séculos XVIII e XIX.”1
Há a intenção de valorizar o entendimento do património do comércio da cidade como uma marca 
essencial da sua identidade, perspectivando uma recuperação simbólica das imagens, dos grafismos, 
dos produtos e dos rituais associados ao comércio tradicional portuense. Não se propõe uma 
recuperação museológica dos espaços comerciais, como espaços imutáveis e congelados no tempo — a 
intenção é promover uma regeneração conceptual do comércio tradicional, tendo em conta estratégias 
comerciais actuais viáveis, com base na valorização e aproveitamento do património físico e do 
património vivido (da história) dos lugares. 
Pretende-se assim, promover uma sensibilização para o detalhe dos espaços físicos, mas também uma 
compreensão do potencial de argumento que a história e a vivência dos lugares contêm. Recuperar 
estórias e hábitos quotidianos poderá regenerar antigas práticas sociais, económicas e culturais que 
enriquecem os espaços comerciais e a própria cidade, devolvendo um comércio mais humano e mais 
rico, e garantindo a sua diferenciação estratégica do comércio franchisado e dos grandes centros 
comerciais. 
Segundo o estudo de Balsas (2002) em relação à actividade portuguesa do comércio a retalho concluiu-
se que, embora o fenómeno da modernização comercial tenha trazido vantagens para os 
consumidores, em termos de preços, variedade e qualidade dos bens, também criou problemas nas 
zonas centrais das cidades. Destes destacam-se: o impacto adverso dos grandes estabelecimentos 
comerciais no comércio tradicional; a destruição da qualidade da paisagem devido aos pobres estilos 
arquitectónicos dos novos estabelecimentos e centros comerciais e o declínio das construções 
históricas importantes (Balsas, 2002:64).
É clara, hoje, a importância de repensar o actual comércio tradicional e redesenhá-lo estrategicamente 
à luz dos novos paradigmas económicos e sociais. A reabilitação urbana da cidade do Porto, iniciada há 
alguns anos atrás, introduziu a necessidade da renovação da oferta comercial do centro histórico. No 
que toca ao antigo comércio tradicional, a ideia subjacente não é apenas incentivar a uma recuperação 
do esqueleto comercial da cidade — dos edifícios das lojas — mas, num pensamento a médio prazo, na 
definição de “estratégias de sobrevivência”, pela valorização simbólica, de um tipo de comércio que se 
encontra num ponto decisivo de mudança: uma espécie de encruzilhada em que se opta por um novo 
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paradigma comercial ou simplesmente se fecha portas, este último, fenómeno a que se tem assistido 
nas últimas décadas a par da desertificação do centro urbano da cidade.
Numa altura em que se dá uma regeneração do comércio urbano de proximidade, urge pensar a 
importância de uma revalorização simbólica. Uma cidade que cuida do seu património valoriza a sua 
história, cria sentido de pertença, e as pessoas com sentido de pertença, são, em última instância, 
pessoas mais felizes.
3.1. O comércio e a cidade do Porto
A cidade do Porto, capital económica e cultural do Norte do País é uma cidade muito marcada 
historicamente pelo seu carácter burguês, inglês e mercador. Segundo o guia “Wallpaper City Guide - 
Porto”, o inglês David Knight refere que o Porto é “(...) uma cidade trabalhadora, de linguagem directa, 
que sempre teve orgulho nas suas raízes mercantis. É uma cidade de trabalhadores, comerciantes e 
burgueses (...)” (Knight, 2011:3). É claro o carácter comercial da cidade, desde a sua fundação, na sua 
predisposição para a mercantilização e para a comercialização de bens. A sua história baseia-se na 
situação da cidade, geograficamente estratégica, portuária, sendo desde há séculos atrás, uma área de 
fortes trocas comerciais. A memória da sua vertente burguesa, é actualmente, essencialmente associada 
à sua história comercial recente: o advento do vinho do Porto e as trocas comerciais com os ingleses: 
“Em meados do século [XIX] predomina 
ainda uma burguesia de pequena e média 
dimensão em larga medida ligada ao comércio 
que a crescente influência regional da cidade 
proporciona” (Fernandes, 1997:58). “O 
carácter urbano da cidade só se desenvolve a 
partir do século XIX, com a industrialização 
da produção e migração de mão-de-obra para 
a cidade. O comércio do Porto, desde sempre 
pautado pelo carácter “nómada”, começa a 
fixar-se nesta época. (...) o panorama 
comercial do Porto de finais do século passado 
pauta-se por uma estrutura mista, onde o 
comércio fixo e a feira e o mercado partilham 
a procura” (Ibid., 1997:58).
Se a história da cidade também se encontra enriquecida pela linguagem e pela mitologia local, então a 
sua posição geográfica estratégica e o seu domínio de burgo é descrito desta forma pelo arquitecto Luís 
Aguiar Branco:
“Dir-se-ia que não sendo abundante em nada para além do granito, possui, contudo, uma riqueza própria que 
lhe advém da variedade, havendo de tudo um pouco, e, mais importante do que isso, da proximidade de todas 
as riquezas regionais, que, num tempo sem estradas, confluem até este ponto estratégico pela segunda maior 
bacia hidrográfica da Ibéria — o rio Douro — permitindo na sua foz próxima desaguar para um imenso 
mundo de oportunidades, ganhando um lugar nas trocas comerciais do tempo romano, que as recentes 
descobertas arqueológicas evidenciam e que as futuras se encarregarão de confirmar” (Branco, 2011:13). 
imagem 5  Armazéns do Anjo na Rua das Carmelitas, em 1937 
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Em meados do séc. XIX, a criação da Associação Comercial, mais tarde instalada no Palácio da Bolsa 
constitui-se:
“(...) num gesto afirmativo de uma burguesia mercantil que especula uma nova cidade (…) mostra-se ao 
grande centro de negócios da Rua Nova dos Ingleses, promove a produção e o comércio agrícola, inicia um 
imparável processo industrial (…) e dinamicamente, anseia o futurismo de uma nova alfândega; a resolução 
do problema da Barra do Douro e a revolução dos transportes, que aproximarão ideias, pessoas e bens” (Ibid., 
2010:54).
Descrição da sucessão de eventos que 
transformaram a cidade após o advento da 
Revolução Industrial e potenciaram o seu 
futuro desenvolvimento económico, decisivo 
para o crescimento do comércio na cidade. 
Segundo Branco (2010) é a zona central 
comercial do Porto, que se densifica até ao 
Mercado do Bolhão, que vai configurar “em 
pouco tempo o mais extenso e diversificado 
pólo comercial de Portugal" (Ibid.,2010:61). 
Esclarecendo a posição económica 
estratégica do comércio portuense ao longo 
do século XIX e primeira metade do século 
XX, este é um património da memória da 
cidade, sobre a sua época áurea comercial, 
mas também sobre a sua personalidade burguesa, marcada por uma misto de originalidade comercial e 
oportunidades desenvolvidas. Estes dados confirmam um potencial identitário inato da cidade, fazendo 
do comércio um aspecto iminentemente carismático do Porto.
3.2. A cidade do Porto como território estratégico de desenvolvimento 
económico, com base na criatividade para a criação de valor
No contexto da identidade regional, da recuperação e revalorização do património gráfico e do estudo 
dos símbolos identitários das cidades, o Porto apresenta-se hoje como uma cidade com um potencial 
criativo imenso, que advém essencialmente de um renascimento do interesse pelo seu património 
material e imaterial.
Como segunda maior cidade portuguesa, pólo de instituições culturais marcantes ao nível nacional (do 
Museu de Serralves à Casa da Música), a cidade do Porto viu falhar algumas das intenções de 
regeneração urbana da cidade da Capital Europeia da Cultura, em 2001, essencialmente por motivos 
económicos mas também sociais. 
“(...) apesar de alguns programas e/ou políticas de ordenamento comercial e reabilitação habitacional, 
nomeadamente os propiciados pela comemoração da Capital Europeia da Cultura no Porto, em 2001, estas não 
foram suficientes, adequadas, velozes ou sequer atempadas, uma vez que foram inúmeros os estabelecimentos 
comerciais que se deslocaram ou encerraram após essa data na área central da cidade, num processo reforçado 
pela crise económica nacional da primeira metade da primeira década do século XXI (agora ampliada pela 
crise mundial)” (Rocha e Fernandes 2009:271). 
imagem 6  Armazéns do Anjo na Rua Fernandes Tomás, em 1939 
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O facto do evento Porto 2001 não ter dado as respostas necessárias à área cultural na cidade, parece 
agora encontrar algum consenso na consciência de uma cidade iminentemente cultural e com potencial 
(físico e humano), ao nível das economias criativas. Muito daquilo que não se fez em 2001 (e anos 
seguintes), por motivos financeiros e também por falta de uma consciência política orientada para uma 
dinamização cultural sustentável — baseada na reabilitação em detrimento da construção, encontrou 
motivação há alguns anos, na consciência de que a cidade teria de ser voltar para o núcleo, cada vez 
mais deserto de habitantes e até de postos de trabalho. 
O arquitecto Nuno Grande “recorda que durante a Porto 2001 discutiram-se muito as recuperações do 
espaço público, do comércio tradicional e da habitação. Para Nuno Grande, só a primeira foi alcançada: 
“Os comerciantes [da altura] não perceberam o impacto que as obras iriam ter (...)”.2 Segundo o 
arquitecto não é uma coincidência que a actual dinâmica da Baixa do Porto esteja a acontecer em ruas 
que foram intervencionadas durante a Porto 2001: 
“As obras de requalificação transformaram as ruas em espaços mais atractivos para os investidores, que, 
segundo Nuno Grande, “são pessoas sensíveis a este tipo de arquitectura, com alguma memória e que não 
disfarçam o carácter [original] de armazém”. Mais: têm uma mentalidade diferente da do comércio tradicional, 
nomeadamente nos horários de funcionamento, mais adaptados à vida moderna, refere.”22
O desaparecimento progressivo do comércio urbano tradicional da Baixa do Porto é uma das 
consequências do abandono continuado do centro histórico. Um processo que se iniciou desde os anos 
80 da década passada em que a cidade começou progressivamente a perder habitantes. 
“A evolução da população do Porto foi, até aos anos 80, muito semelhante ao ritmo das suas áreas 
metropolitanas. Após esta década, enquanto a população do Porto decresceu, a sua área metropolitana 
experienciou um aumento populacional. A regressão demográfica do Porto ao longo da última década do 
século XX deu-se, essencialmente, à enorme descentralização da habitação, tal como devido a uma enorme 
quebra nas taxas de natalidade” (Monteiro 2009:5). 
O Porto passou a competir por habitantes com os municípios vizinhos — Gaia, Matosinhos, Maia, 
Gondomar — que conseguiram atrair mais pessoas ao longo dos últimos anos. Recentemente, fixar 
moradores e empresas na cidade tornou-se o principal objectivo, possibilitado pelo desenvolvido de 
uma rede mais sólida de transportes urbanos, da qual o Metro do Porto foi absolutamente decisivo. A 
urbanização das principais áreas urbanas da cidade com a conclusão de obras projectadas para a 
Capital da Cultura de 2001 — Praça Almeida Garret, Avenida dos Aliados, Praça da Liberdade, Praça 
Carlos Alberto, etc. — foram também muito importantes na intenção de chamar moradores e 
trabalhadores de volta ao centro. 
Segundo Augusto Mateus, as “cidades criativas” são cidades que se procuram regenerar, do ponto de 
vista urbano, económico e social (Mateus, 2010:21). 
Com base “num contexto moldado por uma complexa articulação de “tempos ocupados” e de “tempos livres”, 
potenciada por uma mobilidade fortemente acrescida e embaratecida, pela preponderância das dinâmicas de 
consumo, nas actividades económicas, e por uma quase dominante terciarização, na configuração dos 
empregos” (Ibid., 2010:21). 
Neste sentido, o Porto é uma cidade em progressiva regeneração, social: com a atracção de novos 
moradores e mais estudantes a estudarem e residirem no centro da cidade; económica: na atracção 
progressiva de empresas e pólos de desenvolvimento económico a par com a sua Universidade; e 
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2   Público (2009) “Reaproveitar a história para dar identidade a novos negócios” por Pedro Rios. Jornal Público, edição de 1 
de Fevereiro (pp. 20-21)
urbana, na recente reconversão urbanística das principais artérias do centro da cidade e na reabilitação 
do edificado antigo da zona histórica e da baixa e na regeneração do comércio urbano de proximidade.
“A consolidação e aprofundamento da terciarização das economias a uma escala planetária, embora bastante 
mais intensa nas economias mais desenvolvidas do “Norte”, em articulação com a afirmação das cidades como 
pólos determinantes de consumo e criação de riqueza competindo entre si, à escala regional, nacional e 
internacional, na captação concorrencial de residentes, visitantes e investidores com base em factores onde os 
elementos culturais e criativos assumem crescente importância” (Mateus 2010:5). 
É aqui claro o papel essencial dos elementos culturais da cidade para a sua auto-regeneração. A forma 
mais clara e intuitiva de promover estas dinâmicas criativas é partir da matéria do próprio território: o 
património físico na envolvente da cidade e o património imaterial das populações, a sua história e 
memória.
Segundo Mateus (2011) o território e o património, por si só não chegam para tornar um território 
viável do ponto de vista das economias criativas. Estes têm de criar produtos. Não é suficiente a 
promoção dos locais, dos espaços e dos artefactos per se. Se a cultura se faz da acção sobre os 
significados, o território é dado a conhecer, a experienciar e a viver através de produtos: espaços físicos, 
experiências culturais e de consumo, artefactos e imagens. É nesta acção sobre a cidade e sobre o 
património que se constrói, por um lado, a auto-consciência de um território e do seu potencial e o 
desdobramento da tradição em novas materializações. Uma cidade viva é uma cidade que conhece a 
sua história e propõe-se agir sobre a memória colectiva, dando a conhecer os processos de outrora (a 
memória do quotidiano), redesenhando-os no contexto da actualidade.
É essencial, por isso, criar a consciência de que as disciplinas criativas (design, arquitectura, artes 
visuais, artes performativas) têm na sua génese a criação de produtos, culturais-comerciais, e também 
um potencial na acção sobre o território — no sentido de o redesenhar nas suas dimensões 
contemporâneas. Uma aposta nestas disciplinas como gestoras activas da promoção, desenho e 
organização do território é essencial para a valorização do mesmo, transformado em valores imateriais, 
qual marca comercial. 
De acordo com Carlos Coelho (2011) um país, não sendo uma marca no sentido comercial, é uma 
marca no sentido de afirmação interior e afirmação do mundo. E essa marca tem cada vez mais 
impacto económico, para além de fortalecer o sentido de pertença. Segundo este autor, a marca de um 
país (um território) tem impacto a vários níveis na economia, constituindo por só por si um factor de 
valorização ou desvalorização dos produtos ou serviços, independentemente das qualidades intrínsecas 
dos mesmos.
Segundo o estudo Desenvolvimento de um Cluster de Indústrias Criativas na Região do Norte, a forma 
como se organizam os habitantes na cidade é importante nas dinâmicas económico-criativas: “Porque 
os meios urbanos são normalmente espaços onde se cruzam os fluxos de produtos culturais e criativos, 
a densidade urbana tornou-se uma condição importante para o sucesso da produção cultural e 
criativa” (Vários, 2008:27). As cidades precisam por isso, essencialmente, de concentrações equilibradas 
de habitantes que promovam a oferta e a procura de bens materiais e serviços, especialmente no que 
toca a uma oferta comercial “culturalizada”. Esta condição de densidade urbana, é absolutamente 
essencial para a sedimentação dos públicos e da continuidade dos sistemas de produção cultural e 
criativa, dinamizada por um comércio cada vez mais valorização dinamizado culturalmente. Sem essa 
sustentação, essas iniciativas estarão sempre demasiado fragilizadas para se prolongarem no tempo, 
impedindo a disponibilidade dos recursos culturais e criativos. Num centro histórico como o do Porto, 
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progressivamente desabitado, urge encontrar respostas para possibilitar a regeneração de uma cidade 
com potencial criativo.
Também para Carlos Martins, existe para o centro histórico do Porto um objectivo estratégico: 
“Estimular a criação de um cluster criativo que se inspire na excelência do património cultural 
envolvente” (2009:17). Uma motivação nata para a criatividade, a excelência da herança cultural da 
cidade para a geração de valor de sentido, em comunidades agregadores de identidade e de um forte 
sentimento de pertença — sustentação essencial das políticas de regeneração urbana pela criatividade. 
“A reutilização de espaços abandonados ajuda à regeneração urbana sustentável e reforça o sentido de 
identidade e de pertença. Assim, a transformação (o melhoramento) de espaços abandonados em Espaços 
Criativos pode ser um elemento chave nas estratégias futuras de regeneração urbana. Ao renovar e reutilizar 
espaços que estavam abandonados depois do seu propósito inicial estar vazio e obsoleto, é dada nova vida e 
novo significado ao espaço físico que ajuda a reinterpretar a história e a memória colectiva, e assim trabalhar 
como um catalisador da regeneração urbana” (Franqueira, 2009:137).
3.2.1. Estratégias de revitalização do centro da cidade do Porto
Em 2004 foi constituída a Porto Vivo - Sociedade de Reabilitação Urbana da Baixa do Porto, uma 
empresa de capitais públicos destinada a gerir os processos de reabilitação do edificado do centro da 
cidade, para os quais é delimitada uma Zona de Intervenção Prioritária, existente no dentro do 
perímetro da ACRRU (Área Crítica de Recuperação e Reconversão Urbana). A Porto Vivo, após 
estudos sobre a caracterização do edificado, da população e do tecido económico da Baixa Portuense e 
do seu Centro Histórico, define cinco grandes objectivos: a atracção de novos moradores, o 
desenvolvimento e promoção da fixação de empresas, a revitalização do comércio, a dinamização do 
turismo, cultura e lazer e a qualificação do domínio público.3
“A concentração de populações idosas num número restrito de freguesias do Porto não pode deixar de 
estar associada, como causa e efeito, à sua degradação física, desvitalização e estigmatização 
social” (Matos 2007:33).
O progressivo envelhecimento da população residente no centro histórico da cidade, associa-a também 
a uma época em que o comércio tradicional era preponderante no quotidiano da cidade. A sensação é 
que centro da cidade está votado tanto física como humanamente ao esquecimento, sendo comum que 
muitos idosos habitem casas envelhecidas e com poucas condições. Este cenário deve ser contrariado, 
“criando condições habitacionais e urbanas no centro, de forma a captar estratos de populações mais 
jovens e criar maiores rendimentos e, assim, reequilibrar os tecidos sociais e criar maiores 
oportunidades de apoio intergeracional” (Ibid., 2007:33).
Depois de anos de um turismo concentrado junto ao rio Douro, à volta da Sé e Ribeira e, mais 
recentemente, do cais de Gaia, e nas atracções icónicas da Baixa como o Mercado do Bolhão e o café 
Magestic, desmultiplicou-se em pouco tempo, despoletando o surgimento, primeiro lento e agora 
acelerado de novas "geografias" urbanas como o quarteirão das Carmelitas e a zona das galerias da Rua 
Miguel Bombarda. O Porto ganhou novos centros, cada vez mais consolidados pela procura de espaços 
ao ar-livre, comércio de qualidade e de oferta cultural. Determinante nesta viragem foi o advento do 
turismo low-cost — associado ao surgimento das companhias aéreas de baixo custo, no Aeroporto de 
Sá Carneiro. 
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3   Porto Vivo, Sociedade de Reabilitação Urbana. Acedido em: http://www.portovivosru.pt/sub_menu_1_3.php
“Passados pouco mais de quatro anos desde a abertura do novo terminal de passageiros, o crescimento de 
tráfego de passageiros no Aeroporto Francisco Sá Carneiro, conseguido muito à custa da aviação low-cost, teve 
esse condão de impulsionar a indústria hoteleira, que, no Porto, se entrecruza com a reabilitação urbana da 
Baixa da cidade.” 4
Curiosamente, fruto de revivalismos nos modos de vida (contra-tendências) mas também dos novos 
paradigmas tecnológicos, uma camada jovem da população parece desejar ocupar de novo os centros 
históricos. O abandono do transporte próprio a par da preferência pela utilização de transportes 
públicos, a intenção de trabalhar na mesma área de residência, a necessidade de ter acesso permanente 
aos serviços e bens culturais da cidade a par com uma maior vulgarização das profissões liberais faz 
com que uma nova geração de habitantes deseje reabitar a Baixa, moldando progressivamente os 
fenómenos sociais da cidade. Segundo Nuno Portas “(Re)habitar é um dos componentes de revitalizar 
partes de uma cidade que já foi única e agora é múltipla, como são o Porto ou Lisboa” (Portas, 2008:2). 
No entanto, considera que estes centros urbanos já não serão destinados às pessoas que ali foram 
ficando nem para as “classes de pessoas” que procuraram outros lugares no espaço metropolitano por 
questões financeiras, de mobilidade, ou de modos de vida — os futuros habitantes destas áreas centrais, 
segundo as tendências internacionais, serão os city-users: pessoas mais novas, mais solventes, mais em 
trânsito ou temporários, mais pedestres, e também os imigrantes.
No sentido de perceber os públicos que desejam ocupar os centros urbanos desabitados, o arquitecto 
Nuno Grande5 afirma que não estão a ser dados os passos certos na reabilitação urbana do Porto (por 
parte da Porto Vivo). Dá como exemplo os bairros de Tribeca, em Nova Iorque, do Soho, em Londres e 
da Chueca, em Madrid: “bairros antigos que foram transformados numa lógica de apropriação por esta 
classe boémia”. Em relação a estes bairros refere que “Se olharmos para estas cidades [quem habita 
aqueles bairros] é uma população jovem, sem compromissos familiares, famílias monoparentais, 
homossexuais ou [pessoas] em trânsito, que estão em Erasmus, por exemplo, que não se importam de 
não usar carro”. Ainda segundo Grande, as entidades que estão à frente dos processo de reabilitação 
não encontraram ainda o “perfil do habitante da Baixa”, que não se relaciona com o tipo de preços 
praticados no mercado imobiliário. Por isso, defende que se devem recuperar apenas as estruturas 
essenciais dos edifícios, sem “procurar pôr as casas aos preços de mercado” para que os habitantes 
façam as restantes obras, mais acessíveis economicamente aos futuros proprietários. Só desta forma 
será possível repovoar o centro da cidade — de uma forma sustentada — e ir ao encontro “de ‘muita 
gente nova com vontade’ de ali viver.”5
São, essencialmente, as comunidades de criativos, de profissionais liberais e estudantes que 
dinamizam culturalmente e economicamente os centros das cidades e que são os maiores 
interessados em viver nas ruas centrais. É importante perceber que o público das iniciativas culturais 
e comerciais que têm lugar nas zonas urbanas revalorizadas são os futuros habitantes dos city centers. 
David Knight refere mesmo em relação ao Porto, que “uma onda de interesse dinamizada por uma 
activa comunidade de estudantes e artistas tornou a Baixa histórica novamente enérgica com uma 
vibrante vida cultural, inimaginável há uma década” (Knight, 2011:3).
A potenciação destes fenómenos e a disponibilização, de forma mais acessível, de habitação para 
jovens, estudantes e profissionais liberais (arrendamento de estúdios, espaços de trabalho low-cost 
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4  Público (2010) "Porto – A cidade já está a ganhar com o turismo low-cost. E não tem medo disso" por Abel Coentrão. Jornal 
Público, edição de 28 Fevereiro (pp. 8-9)
5  Público (2009) “Reaproveitar a história para dar identidade a novos negócios” por Pedro Rios. Jornal Público, edição de 1 de 
Fevereiro (pp. 20-21)
como espaços de co-working6) será decisiva no processo de reabitação da Baixa e do Centro Histórico, 
determinando mudanças ao nível das dinâmicas económicas e de emprego na cidade, para além de 
contribuir para a coesão social e equilíbrio do tecido social. 
“A Baixa é um dos principais centros vitais e de produção societais de toda a Área Metropolitana. É com esta 
dimensão e força estratégica que deve ser questionada a necessidade de fortalecer a procura habitacional neste 
espaço urbano. Assim, é fundamental atrair para a Baixa: mais população residente; população residente mais 
jovem; população residente activa com maiores nível de qualificação” (Matos, 2007:43).
No entanto, o boom de reabilitação física e comercial da cidade, iniciado há cerca de cinco anos, tem 
vindo a sofrer alguma desconfiança por parte dos parceiros sociais e da população. A especulação 
imobiliária é cada vez maior nas áreas urbanas valorizadas pela localização do comércio, de serviços e 
bens culturais. A reabilitação urbana é assim mais lenta do que se poderia desejar, pela intensa 
dificuldade económica dos privados e pela especulação imobiliária que demove as pessoas de 
investirem na reabilitação de edifícios. A diferença entre os ritmos dos processos de transformação 
física e económica da cidade e os processos sociais é enorme: a cidade não acompanha as 
transformações do tecido social, tornando mais difícil a sua regeneração efectiva.
3.2.2. Gestão da reabilitação urbana no Porto
Aquilo que se pretende sublinhar é que, apesar da consciência cada vez mais clara, de que a 
potenciação do território com base no património imaterial colectivo é uma formulação sustentável, e 
que contribuirá a longo prazo para a regeneração da cidade, as autoridades locais parecem não ter 
ainda encontrado os parceiros sociais certos, que compreendam sensivelmente a forma de materializar 
a reabilitação urbana do centro histórico do Porto. Também é perceptível, através da opinião de alguns 
dos responsáveis pelos espaços apresentados nos Estudos de caso (p. 91), que a administração local não 
compreendeu ainda a necessidade de apoios e, principalmente de incentivos ao pequeno comércio 
urbano, essencial para uma reabilitação urbana sustentada ao longo do tempo.
Não só não existem sistemas de incentivo ao investimento no comércio no centro da cidade, como há a 
sensação de se negligenciar o potencial económico deste tipo de comércio para a cidade. A começar no 
aspecto mais imediato — o turismo, cada vez mais dinamizado por um comércio mais atractivo e 
original, a par com um antigo comércio tradicional ainda marcado pela genuinidade, que atrai um 
turista interessado nas peculiaridades culturais da cidade, e que se interessa pela sua diferença em 
relação ao restante e não pela sua aproximação ao globalizado. Mas, como refere David Knight (2011), 
estas são características que tornam a cidade atractiva e desejável por ter aspectos únicos, diferenciados 
e aquilo que a protege de se tornar numa cidade igual a tantas outras. As suas características 
diferenciadas são aquelas que o turismo excessivo pode ameaçar. De acordo com o autor:
“O Porto está num momento verdadeiramente crucial da sua história porque manteve, de certa forma, muitas 
coisas que outras cidades destruíram. Não está cheio de centros comerciais e estradas; os pequenos negócios e 
a pequena indústria ainda estão presentes. O aumento do turismo arrisca estragar isso tudo. Por exemplo, 
conheço designers gráficos que visitam a cidade pelos sinais incríveis que se encontram nas ruas. Não a vão 
visitar se o sítio se tornar asséptico, igual a todos os outros.” 7
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6  Porto24 (2011) “LSD55 junta-se ao mini-roteiro de coworking do Porto”. Acedido em: 
http://praca.porto24.pt/2011/05/06/lsd55-coworking-porto
7  Porto24 (2011b) “O Porto pode tornar-se uma das cidades mais excitantes da Europa” entrevista de Pedro Rios a David 
Knight. Porto24, Praça. Acedido em 19-08-2011, em: http://praca.porto24.pt/2011/08/02/wallpaper-city-guide-porto
Um aumento do fluxo de turistas, em qualquer cidade, implica quase sempre uma perda de 
características próprias: pela escala do fenómeno económico que produz, invariavelmente, uma 
vulgarização da oferta comercial e cultural; uma massificação dos artefactos regionais e daí uma 
desvalorização progressiva dos valores específicos desse território. Muitas vezes, as cidades altamente 
turísticas, podem mesmo tornar-se hostis aos seus habitantes.
No caso da cidade de Barcelona, a atractividade da cidade após a intervenção urbanística e económica, 
acrescentada ao seu potencial turístico (entretanto com investimentos na recuperação patrimonial) 
tornaram a cidade hostil aos próprios moradores com a escalada dos preços dos imóveis. A fronteira 
entre o aumento da competitividade e do potencial turístico de uma cidade e a qualidade de vida dos 
seus habitantes é muito frágil, sendo por isso tão difícil evitar que as zonas mais turísticas das cidades 
não tenham preços proibitivos para os seus próprios habitantes. Quanto mais concentrados estão os 
espaços requalificados e os espaços de cultura, lazer e consumo, mais indiferenciadas se tornam essas 
zonas aos cidadãos da própria cidade, criando zonas nas quais se concentram quase exclusivamente os 
visitantes, em ambientes de vivências muito artificiais.
“Ao privilegiar sua imagem externa, a cidade é criticada por ter relegado a segundo plano o bem-estar de seus 
próprios habitantes. Com o aumento da demanda por imóveis, fomentada pelos profissionais e estudantes 
estrangeiros que passaram a ver Barcelona como farol criativo, os barceloneses tiveram de enfrentar a escalada 
do custo de vida, sentindo-se de certo modo alijados de sua própria cidade.” (Reis, 2009:4)
Em relação ao comércio tradicional da cidade Porto, a jornalista Catarina Portas refere que: “Lisboa 
tem cada vez menos lojas antigas, houve uma grande vaga de desaparecimentos nos anos 80 e 90, e no 
Porto isso ainda não aconteceu.” Mas, segundo Catarina Portas, os responsáveis pela reabilitação 
urbana da cidade ainda não se aperceberam da importância económica desses espaços e do seu 
impacto no turismo crescente da cidade. 
“(...) infelizmente, não tenho a certeza de que as autoridades no Porto tenham essa percepção. Ainda há dois 
anos, foram os próprios responsáveis pela reabilitação urbana da cidade [Porto Vivo] que deram cabo de uma 
das lojas mais bonitas da cidade, que ficava paredes-meias com o Palácio das Cardosas, onde agora foi 
inaugurado um hotel. Teria feito um bar de hotel ou um restaurante absolutamente extraordinário.”8 
A jornalista refere-se a uma antiga retrosaria localizada no Largo dos Lóios cujos interiores (e também 
a fachada) foi praticamente destruída para a construção de uma galeria comercial que vai ligar o Largo 
dos Lóios à Praça Almeida Garret, nas traseiras do Palácio das Cardosas, num enorme projecto de 
reabilitação levado a cabo pela empresa Porto Vivo.
O fenómeno de descaracterização operado pelas autoridades envolvidas nos processos de reabilitação 
urbana, é traduzido desta forma por David Knight: “as autoridades, desesperadas por limpar o centro 
histórico, vão destruir muito do seu carácter, perdendo assim um entorno urbano único nesse 
processo.”27 De acordo com o autor do guia turístico da revista Wallpaper sobre a cidade do Porto 
(Knight, 2011) a onda de interesse na Baixa do Porto, dinamizada por uma comunidade de criativos e 
estudantes que devolveu vida à cidade poderá ser ameaçada pela atitude de “limpeza” das autoridades 
locais, que parecem querer — pelos exemplos das reabilitações levadas a cabo no eixo Mouzinho-
Flores, na Praça Carlos Alberto e no Palácio das Cardosas — destruir o carácter imperfeito da 
passagem do tempo nos edifícios e nos espaços comerciais aí situados, em lojas que apresentam 
O COMÉRCIO URBANO NA CIDADE DO PORTO
50
8  Destak (2011) “Fico selvagem quando associam as minhas lojas a saudosismo” entrevista de Isabel Stilwell a Catarina Portas. 
Jornal Destak, edição de 14 de Setembro. (pp. 2-3) Acedido em 14-09-2011, em: http://avidaportuguesa.blogspot.com/
2011/09/e-preciso-intervir-agora.html
referências fugazes ao passado. Exemplos que podem ser vistos nos espaços comerciais que ocuparam 
os edifícios reabilitados nas zonas referidas, nomeadamente, a Boulangerie de Paris no topo da Rua 
Mouzinho da Silveira, o Café Luso na Praça Carlos Aberto e o Café Astória, recentemente aberto ao 
público no actual Hotel Intercontinental, o antigo Palácio das Cardosas, na Praça da Liberdade. 
Todos estes espaços têm em comum uma construção, um tanto artificial, de um espaço antigo e uma 
referência a imaginários do passado sem recorrência efectiva a artefactos antigos, a imagens baseadas 
numa herança ou mesmo a produtos ou práticas resgatados ou inspirados na tradição. São espaços 
comerciais cujo argumento funcional é idêntico a tantos outros, não sendo distinguidos pela 
preocupação em manter detalhes arquitectónicos, objectos ou imagens do “seu passado”, são tão só 
definidos pela sua localização. Nestes espaços não houve uma intenção na procura de um argumento 
simbólico verdadeiro, através de uma pesquisa das suas raízes — tanto o Café Luso como o Café Astória 
são antigos cafés portuenses, reerguidos nos mesmos locais após as obras de reabilitação levadas a cabo 
— mas sim uma referência apenas ao espaço que ali pertencia, sem, no entanto agora lhe pertencer. Isto 
acontece tanto pelo carácter empobrecedor das intervenções arquitectónicas, em que houve tendência 
para “limpar” o aspecto antigo destes edifícios, como pela abordagem ao espaço, aos produtos e à 
imagem gráfica destes, que não acrescentam significados àqueles que serão conhecidos dos habitantes 
do Porto. Por forma a reformular um espaço comercial que existiu há muito tempo, o papel da 
comunicação gráfica, da arquitectura, mas também dos produtos produz uma oferta como um todo 
que formula um novo argumento comercial: não só o revivalismo de um espaço com um nome que em 
tempos teve um significado, mas o reposicionamento de um espaço no enquadramento comercial da 
cidade, de forma a fazer de novo sentido.
Como exemplo bem sucedido de um processo idêntico, o Café 
Progresso, na Rua Actor João Guedes, junto à Praça Carlos 
Alberto, é um espaço paradigmático de uma abordagem 
comercial inovadora a um antigo café da cidade. Não foi a 
reabilitação física do espaço que marcou o seu carácter de 
unicidade mas o entendimento do seu património cultural com 
base na valorização da sua história e dos seus produtos, também 
pelo design. O Café Progresso, em tempos um botequim, 
remonta ao final do séc. XIX e recorda, numa das paredes do 
espaço, o produto que o fez diferenciado durante muito tempo 
antes do advento do café expresso: o café de saco. Antes de 
chegarem, no início do séc. XX, as primeiras máquinas de café 
expresso aos cafés da cidade, o Progresso era famoso pelo seu café de saco, produto que revivaliza numa 
acção de valorização da história do local mas também da história da cidade e, nesse sentido, da 
memória colectiva. O desenho da sua marca gráfica, redesenhado através de registos da sua marca 
antiga e o redesenho do espaço que contempla a arquitectura original e ao mesmo tempo, traços 
contemporâneos, contribuem para a autenticidade deste lugar. A qualidade dos produtos, o tipo de 
atendimento e o ambiente do espaço é também significativo, a par com o papel do design, do seu valor 
enquanto espaço comercial mas também enquanto valorização simbólica do comércio local.
David Knight reitera que: “Por enquanto, o Porto tem uma vitalidade de um velho-mundo e um forte 
espírito comunitário que é cada vez mais difícil de encontrar numa grande cidade europeia, e uma 
nova geração de arquitectos, designers, restauradores e artistas determinados em acompanhar a cena 
internacional” (2011:3). Esta áurea de velho-mundo, marcada pela forte carácter da população local, 
imagem 7  Logótipo Café Progresso
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que é reflectida na cidade, poderá estar a ser extinta pela urgência de alguns intervenientes na cidade, 
de a tornar mais asséptica, menos pessoal e mais sofisticada. A sua sofisticação reside precisamente, e, 
cada vez mais, nos seus valores locais: da hospitalidade da população ao carácter burguês da cidade, do 
valor de genuinidade dos seus produtos e artefactos à nova geração de criativos que sabem revalorizar 
aquilo que lhe é próprio e reinventar-lhe os significados da tradição.
3.3. Viver na cidade — o comércio como revitalizador do centro
Se as cidade são, essencialmente, compostas de serviços e comércio, pela progressiva desertificação de 
habitantes ao longo das últimas décadas, urge valorizar e qualificar estas áreas. A cidade do Porto, 
progressivamente abandonada por moradores, continua a ser muito procurada pelo seu comércio, 
apesar das grandes mudanças ocorridas pela fuga das populações para as periferias.
Eunice Rocha e José Alberto Fernandes (2009) referem que as trocas comerciais ajudam a compreender 
a fundação e a dinâmica da cidade de hoje, que fazem parte dela, e imiscuem-se nela de tal forma que 
lhe parecem dar corpo e alma: “O comércio é o próprio espelho da cidade, do funcionamento e da 
estrutura desta, dos modos de vida dos seus habitantes e transeuntes, que usam a cidade, muitas vezes, 
perante as ofertas e opções comerciais” (Rocha e Fernandes 2009:258). Desta forma compreende-se a 
ligação essencial da vida da cidade com o comércio, sendo que este é determinante na sua influência 
sobre o território; na sua evolução económica e espacial é também influenciado pelas mudanças da 
sociedade, a evolução dos valores e a modificação da estrutura urbana (Salgueiro e Cachinho, 2002 em 
Rocha e Fernandes, 2009:258). 
3.3.1. O papel do design na valorização simbólica do comércio tradicional
Sobre o comércio delicado, Catarina Portas advoga que é “Um novo comércio que tem o atrevimento 
de pensar que pode regenerar centros históricos desfalecidos e reinventar lugares esquecidos, se 
empenha em preservar o património com escrúpulo e desvelo e é capaz de provar que isso é rentável”9
O comércio urbano é um aspecto estratégico da revitalização e reabitação do centro da cidade — 
promove novos conceitos de empregabilidade e empreendedorismo e solidifica a revitalização 
sustentada do centro urbano. Actualmente assiste-se a uma série de fenómenos que visam uma 
recuperação da memória gráfica e visual das cidades, por forma a garantir a sua identidade única e a 
afirmar uma marca própria de cada espaço, de cada cultura e de cada zona. A velocidade da informação 
e a efemeridade da nossa era cria a necessidade de conceptualização do espaço, tornando-o marca/ 
símbolo, imagem representativa de uma série de valores. Segundo o relatório Norte 2015, 
“O processo de valorização do Norte de Portugal depende hoje tanto da evolução favorável da produtividade 
da sua economia como da capitalização de factores não tangíveis ou imateriais, que remetem para elementos 
simbólicos produtores de “marcas” e de “identidades”, com um elevado potencial de internacionalização”
(Comissão de Coordenação e Desenvolvimento Regional, 2006:58).
Neste contexto, o potencial da memória colectiva, contribui para sustentar um património físico e 
material através de valores imateriais e simbólicos. O design é, por isso, uma ferramenta primordial 
nesta operação: transformar e comunicar as experiências e as memórias através de imagens e símbolos, 
promovendo uma consciência identitária que gera valor. 
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9  Portas, Catarina (2011) “Um manifesto pelo comércio delicado.” Diário Económico, edição de 12 de Agosto. Acedido em 
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Através da sua interpretação do quotidiano, o design projecta experiências, no sentido em que o seu 
papel é conceber uma abordagem global a um espaço físico como um espaço imaterial: no domínio do 
desenho da própria experiência. Os lugares ganham importância pela atribuição de valor, que 
acrescenta à fisicalidade de um espaço, um domínio simbólico, do imaginado e do vivido, em suma, da 
experiência desse lugar. Como refere Mike Press, 
“O design como experiência (...) conecta entre si duas ideias principais e fundamentais. A primeira é que o 
design deve ser considerado cada vez mais como o processo que gera experiência cheias de significado para as 
pessoas. A criação de produtos, comunicações ou espaços é somente um meio para chegar a este fim. Desenhar 
a experiência supõe colocar as pessoas em primeiro plano, contemplar o mundo através dos seus olhos e sentir 
com os seus sentimentos” (Press e Cooper, 2009:18).
Ou seja, o objectivo de um projecto de desenho e de comunicação de um espaço que fornece serviços e 
produtos é proporcionar uma experiência sensível, ao nível da experiência emocional, porque, em 
última instância, é o que move as pessoas a escolherem o que consomem e onde consomem. Para a 
definição de estratégias de sobrevivência de um comércio antigo e descaracterizado, há que sublinhar a 
importância da construção de um experiência de consumo, que vai definir a sua diferença e a sua 
unicidade em relação ao um comércio urbano vulgarizado.
A intervenção prática, e directa, que o design deverá ter nas cidades, ao nível da intervenção directa da 
arquitectura é um processo de implementação mais difícil e menos óbvia que a urgência da sua acção. 
No entanto, uma intervenção indirecta, que contemple o entendimento de estratégias e a demonstração 
de casos práticos poderá incutir lentamente uma cultura de design na intervenção visual sobre a 
paisagem urbana, denominadamente no comércio. Não é intenção, no entanto, que o design seja 
imposto ou importado como ferramenta obrigatória de um processo de reabilitação e redesenho, 
dominando impositivamente o redesenho de determinados espaços urbanos em detrimento de outros. 
As intenções centram-se na necessidade de compreender que o design é um mediador essencial na 
implementação de uma cultura de projecto sustentada nas cidades.
Pretende-se, então, entender o processo de valorização da memória do ponto de vista do Design, uma 
disciplina estratégica no entendimento da imagem e da paisagem de uma cidade e da coordenação das 
estratégias de um território. O seu papel assume-se fundamental no processo de reconversão 
urbanística que tem vindo a ser desenvolvido na cidade do Porto, nos últimos anos, através da 
Sociedade de Reabilitação Urbana (SRU-Porto Vivo). Os aspectos de desenho e de comunicação visual, 
são muitas vezes esquecidos nas abordagens económicas, sociais e científicas dos processos de 
reconversão e reabilitação, empobrecendo as soluções encontradas, e relativizando o processo de 
valorização simbólica que deve ser desenvolvido a par da reabilitação física de edifícios históricos. 
Um processo cuidado de recolha de dados físicos, elementos materiais tais como: imagens, desenhos, 
tipografias, e de informação oral e escrita, textos, histórias, registos, poderia valorizar a comunicação e 
promoção dos espaços físicos e sociais em transformação. O design deverá intervir ao nível da criação 
de valor, com base na matéria da própria cidade, entendendo os desenhos datados, características 
gráficas da paisagem urbana, não como revivalismos mas como marcas caracterizadoras da 
“genuinidade” do espaço e da vida da cidade.
Neste contexto, foi desenvolvido um projecto, no âmbito no âmbito do “Programa de Acção para a 
Reabilitação Urbana do Eixo Mouzinho/Flores” (parte da Rua Mouzinho da Silveira e parte da Rua das 
Flores), intitulado “Comércio Mouzinho-Flores”. Iniciativa da empresa “Sítios e memórias”, da Trenmo 
Engenharia S.A., (empresa de engenharia associada à SRU-Porto Vivo) que, em 2009, desenvolveu um 
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protocolo com a Câmara Municipal do Porto e com a Sociedade de Reabilitação Urbana - Porto Vivo, 
no âmbito do mesmo programa de acção referido. O projecto tinha como nome “Valorização do 
Espaço e do Comércio Tradicional através da Memória” e tinha como objectivos: 
“Projectar a imagem e reforçar a competitividade do comércio tradicional na Rua das Flores e Rua Mouzinho 
da Silveira; Identificar tendências na revitalização comercial destas ruas; Reter sinais, acontecimentos e espaços 
do passado e preservar a história para as gerações futuras; Dar maior visibilidade a estas duas ruas enquanto 
sítios de memória colectiva; Promover a aproximação e as parcerias com instituições, comerciantes locais e 
residentes; Promover a oferta comercial, as actividades lúdicas e a animação da zona.”10
Este projecto envolvia profissionais ligados à História, às Ciências Sociais e até ao design de 
comunicação, e tinha como objectivo levar a cabo um levantamento de informações e registo de 
entrevistas sobre o comércio tradicional daquela zona, publicando essa informação numa página web. 
Segundo a Porto Vivo, “estes estabelecimentos comerciais e os seus "actores", os comerciantes cuja 
colaboração foi fundamental para este projecto, poderão ser visitados virtualmente através do endereço 
www.comerciovivomouzinhoflores.com pretendendo-se que esta visita se transfira também para os 
estabelecimentos comerciais.”11 
No entanto, apesar do interesse e da pertinência deste projecto, o site encontra-se inactivo de momento 
e não existem evoluções recentes sobre ele. Facto a lamentar, tendo em conta a importância estratégica 
de um projecto deste tipo no contexto da reabilitação urbana da cidade e na consciência da 
necessidade de regeneração do comércio da cidade, a par com a valorização dos quotidianos e das 
“histórias de vida”. 
Assim, é já reconhecível, por parte das autoridades e orgãos de gestão locais, ainda que timidamente, o 
papel fundamental da memória nos processos de valorização simbólica do território; são também 
perceptíveis alguns passos, dos administradores urbanos, no sentido de compreenderem os conceitos 
promotores de uma revalorização da cidade, num momento crítico, em que a cidade perde habitantes 
(e consumidores) todos os dias, e por outro lado, cada vez mais, ganha habitantes temporários (turistas, 
imigrantes, estudantes e trabalhadores independentes). Neste desequilíbrio, é essencial a formulação de 
soluções sustentáveis para a cidade, que não se baseie apenas em tendências de consumo temporárias, 
mas que ambicione perceber quem serão os seus cidadãos futuros e como deverá a cidade, agora, 
responder a esses desafios. Compreender o potencial revitalizador do comércio, no contexto da cidade, 
é decisivo para uma acção sustentada (e sensível), na reabilitação urbana.  
3.3.2. Valorização simbólica do comércio urbano pela identidade local 
—  o potencial da memória
No contexto urbano, a necessidade de pertença dos indivíduos impõe a construção de argumentos de 
pertença, de possibilidades de identificação com o espaço urbano e com o território através de 
metáforas e de símbolos que sugerem ideias e sentimentos. Através da procura dos desenhos que 
despertam esse sentido de pertença a uma cultura (o sentido), o design pode agir contra uma cultura 
“sem sentido”: uma cultura avulsa, dispersa e deslocada. “(...) o assunto do design é o sentido, a alma 
das coisas” (Providência, 2003:2).
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Como contribuição para agir contra uma cultura dispersa, afigura-se cada vez mais fundamental o 
reencontro do valor específico de cada objecto, de cada símbolo, de cada aspecto cultural. Krippendorff 
(2006) disserta acerca do conceito de artificialidade dos artefactos humanos. Por artificialidade, o autor 
refere-se às construções da cultura humana sobre os artefactos. A artificialidade é aqui entendida no 
sentido de algo construído pelo homem (segundo a concepção antropológica de Owen F. Smith 
(2006:4) “um objecto criado, modificado ou usado por um ser humano.”). Krippendorff refere que as 
descrições dos artefactos são essenciais para os significados dos mesmos. As descrições (identificação, 
nomenclatura, história da sua origem, simbólica e nomes associados, etc.) de um artefacto não vivem 
“fora” do mesmo, como produtos humanos, ou seja, os artefactos não podem ser compreendidos 
apenas nas suas esferas material e funcional, destituindo-os da sua esfera simbólica, artificial, neste 
sentido, de construção cultural.
É neste perspectiva de valorização da estória de um artefacto, no contexto da sua inserção na história 
de uma cultura e, principalmente, na memória colectiva de uma sociedade, que se demonstra essencial 
o trabalho sobre a origem cultural dos artefactos, tal como das práticas e usos: um estudo sobre essa 
memória do quotidiano, que relaciona as práticas sociais com os artefactos e as tecnologias disponíveis, 
as condições sociais e históricas, para dar a conhecer o legado específico de cada componente dessa 
memória colectiva. Esta prática poderá ser desenvolvida por vários actores sociais, sendo que os 
designers têm nele um papel fundamental, essencialmente no que toca aos artefactos físicos e visuais: a 
compreensão da sua dimensão simbólica e o interesse na investigação da sua origem, das suas 
descrições, para compreender o seu enquadramento contemporâneo.
Ao esquecermos a dimensão cultural complexa dos artefactos, estamos a determinar uma amnésia 
colectiva, que descarta a verdade dos artefactos e torna a cultura humana mais avulsa, e menos 
sustentada. O processo de revalorização simbólica dos artefactos de uma comunidade — (símbolo 
português: a andorinha; objecto tradicional: a andorinha de cerâmica de Bordalo Pinheiro) — deverá 
resultar numa cultura mais coesa, mais forte, contribuindo activamente para um fortalecimento social 
e económico e, inevitavelmente, numa sociedade com um maior sentido identitário.
O Porto é uma cidade que, apesar da descaracterização que foi operada durante muito tempo e o 
abandono a que foi votado o seu centro histórico, parece manter ainda intacta uma sensação nostálgica 
através da sua paisagem urbana. O centro histórico (Baixa, Clérigos, Cedofeita, Cordoaria, Sé, Infante, 
Ribeira...) conserva ainda uma série de elementos arquitectónicos e gráficos que lhe conferem uma 
aura histórica real apesar de envelhecida, mas ainda não completamente descaracterizada (também 
pela falta de reabilitação). Na cidade do Porto ainda é possível "viajar no tempo" em muitas zonas do 
centro histórico, sendo possível alcançar algo raro em muitas cidades europeias: uma aura realista de 
um "novo" velho, autêntico.  Para isto contribuíram também anos de ignorância do potencial 
económico do centro histórico, na reabilitação social e urbana da cidade, mas que que culminaram na 
progressiva adulteração e destruição de tantos pormenores urbanos, como relata o historiador 
portuense Helder Pacheco.
“Vale a pena chamar a atenção dos comerciantes para o encanto de tais símbolos (e, até, incentivá-los para os 
manterem). (...) Mas será assim tão difícil de entender que o carácter e o aspecto dos interiores e exteriores de 
muitas lojas constituem, sem sombra para dúvidas, dos melhores exemplos de arte, cultura e património digno 
do carácter da cidade? Será difícil de entender que a destruição dos símbolos e frontarias de muitos 
estabelecimentos é afronta à imagem urbana do burgo? Quem acode às lojas antigas e às suas 
tabuletas?” (Pacheco, 1997:36). 
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O facto de não se ter agido ainda o suficiente, no sentido da reabilitação, sobre o património edificado 
do séc. XIX ao início do séc. XX — edifícios, espaços comerciais, espaços culturais, etc. — encontra na 
zona histórica da cidade uma evolução orgânica e acidental, na qual não é visível um programa, 
essencialmente, porque no que toca a habitação privada e ao comércio, a cidade evolui a um ritmo 
muito lento — devido aos proprietários, às leis arrendatárias e à própria natureza da economia 
nacional. Apenas uma visão global e estratégica do potencial da cidade poderá incutir uma nova forma 
de pensar o património edificado, comercial e o próprio desenho urbano do centro histórico do Porto.
Para a construção de argumentos criativos que alicercem experiências numa dada geografia, 
concentrada do núcleo histórico de uma cidade, com características arquitectónicas e urbanísticas dos 
séculos XVIII, XIX e XX, a matéria pode ser o próprio meio de comunicação. Que melhor forma de 
comunicar o potencial simbólico dos lugares que as características marcantes desses mesmos lugares? 
Um argumento sustentado no património histórico da cidade, é a sustentação do seu valor estratégico. 
Cada vez mais, na lógica da “reafirmação dos particularismos identitários”, uma tendência nos centros 
urbanos europeus, a diferenciação dos territórios é determinada pelo património e pelo uso dos 
argumentos do seu património material e imaterial.
Segundo Guilherme de Oliveira Martins, “precisamos de reencontrar o sentido da cidade”:
“Para Martins, os lugares são feitos de pessoas e cheios de memórias. Apesar de aparentemente reconhecer que 
existem na cidade lugares que se contrapõem aos não-lugares onde as pessoas se podem sentir bem, encantar-
se e confraternizarem, é indispensável que a cidade se torne habitável e amigável. Habitável no sentido de 
cativar os jovens para virem morar na cidade, e amigável no sentido de que as pessoas se sintam bem.”12
Os não-lugares, considerados os espaços onde existe uma ausência de pertença por parte das pessoas, 
disseminaram-se nas cidades modernas. A sensação de não-pertença emocional aos lugares, terá que 
ver essencialmente com a efemeridade com que espaços são tratados. O facto de os centros urbanos 
serem cada vez mais mutáveis, experimentais e de acções efémeras (culturais e económicas), contribui 
para uma forma de estar deslocada, sem uma sensação de permanência necessária para sentir uma 
associação emocional a um sítio: a uma rua, a uma loja, a uma casa.
A descaracterização crescente a que foram votados os centros urbanos de Porto e Lisboa, desfigurou as 
cidades portuguesas de um sentimento de pertença, tornando-as quase tão impessoais como as novas 
cidades-satélite e subúrbios urbanos. Como refere o inglês Phil Baines no seu artigo sobre o lettering 
lisboeta e as recolhas fotográficas de Nicolette Gray: 
“Lisboa era a capital do que tinha sido, sob a égide do regime autoritário de Salazar, uma sociedade fechada 
durante décadas. Depois da revolução de 1974, a sua economia deprimida recuperou nos anos 80, quando a 
tranquila cidade se preparou para o advento da sociedade do consumo. A capital tinha sido durante muito 
tempo salvaguardada da homogeneização visual que caracteriza muitos dos nosso centros urbanos, mas a 
mudança estava no ar” (Baines e Dixon, 2004:29). 
Se, por um lado houve uma descrença no valor simbólico do património histórico, por outro, nunca se 
desenvolveram estratégias em que a identidade nacional e regional fosse comunicada de uma forma 
inovadora. A recorrência aos mesmos símbolos, a urgência na renovação das imagens, a vulgarização 
dos ícones regionais promovem um entorpecimento da memória e apenas a mumificação dos 
artefactos e imagens do passado. 
No recente guia turístico internacional “Porto City Guide” editado pela Phaidon Press, numa mediática 
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colaboração com a revista Wallpaper, o autor David Knight refere que em relação aos conteúdos do 
guia, houve uma ambição para além da escolha de locais interessantes, era importante que estes locais 
revelassem, no seu tratamento dos espaços e dos artefactos, um olhar positivo sobre a própria cidade: 
“Ambicionámos incluir no guia sítios que não só são óptimos espaços para comer, socializar, dormir, 
mas também que revelem um olhar positivo sobre a cidade – que aproveitem ao máximo os edifícios 
comerciais e residenciais extraordinários que o Porto tem, em vez de os descaracterizarem.”13
Para ser possível uma reabilitação dos espaços antigos da cidade é necessário entender os símbolos 
desse passado e reinterpretá-los à luz dos dias de hoje. Não será mais sustentável manter espaços de 
comércio tradicional inalterados, imobilizados no tempo. É cada vez mais claro que não irão resistir à 
concorrência e à contínua desertificação do centro histórico, e acabaram inevitavelmente por fechar, e 
perder uma dose de memória patrimonial única, que poderá ser levada na destruição de interiores, de 
móveis, de imagens, de produtos, mas também na falta de registos sobre as práticas, os quotidianos e as 
formas de comércio de outrora. A melhor forma de elogiar o passado é reinventando-o, só desta forma 
será possível uma valorização do património comercial com base em pressupostos imateriais: as 
vivências e as memórias como parte do património emocional dos habitantes de uma cidade — 
elementos essenciais na criação de um sentimento de pertença verdadeiro, fundamental para a 
captação de novos públicos e de moradores para o centro histórico.
Uma nova geração de comerciantes [ver Parte II], profissionais desencantados de outras áreas ou 
simplesmente desempregados corajosos, constrói lentamente espaços comerciais feitos das suas 
memórias de infância, das suas recordações da cidade, desejando alcançar algumas das características 
únicas de um comércio urbano de tipo tradicional: a proximidade com os clientes, o atendimento 
personalizado; o espaço como um local pessoal de convívio e de interacção social, um espaço de 
coesão, de ligações pessoais. São estas as motivações de um comércio de proximidade. Não obstante a 
variedade e os preços reduzidos que se encontram no comércio franchisado e nas grandes superfícies, 
nesses “não-lugares” é improvável ter uma conversa com quem está atrás do balcão porque a dimensão 
dos espaços e a relativização das pessoas é enorme. No comércio de proximidade, o argumento para 
consumir, por vezes, é a própria solidão, “as compras” são só um pretexto para sair de casa e fazer uma 
visita à mercearia ou ao café onde estão os amigos. Apesar do distanciamento cultural das gerações, as 
necessidades de relações interpessoais são as mesmas, mesmo na era da Internet, nunca estivemos tão 
sozinhos.
Provavelmente, apesar das dificuldades do pequeno comércio numa cidade em “re-construção” urbana 
e ainda abandonada de habitantes, será uma motivação essencialmente romântica que leva, na verdade, 
cada vez mais pessoas, a escolher montar o seu próprio negócio. Um romantismo como resgate do 
empobrecimento do modos de vida urbanos e suburbanos: o trabalho em locais descaracterizados, a 
frequência diárias dos não-lugares urbanos (os shoppings, hipermercados, bombas de gasolina, auto-
estradas, transportes públicos etc.); um quotidiano cada vez mais programado e menos propício ao 
acaso, ao fruituito, em que as relações humanas se programam em vez de se propiciarem quase 
naturalmente.
Um exemplo de uma prática comum, entre as classes médias-altas das cidades europeias 
(essencialmente do norte), é o hábito do a"er-work, uma fase do dia após o trabalho em que vários 
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amigos que encontram na esplanada ou no interior de um café/bar para beber um copo antes de voltar 
a casa. A inexistência de um público consistente para este tipo de práticas nas cidades portugueses 
deve-se tanto aos horários de trabalho muito prolongados como ao facto de ser muito residual um 
grupo de profissionais liberais a trabalhar nos centros das cidades. Lentamente, os centros de Lisboa e 
do Porto, começam não só a ter esse tipo de trabalhadores/moradores como a ter locais em que essa 
oferta existe. 
“É quando o sol começa a desaparecer no horizonte que o vinho normalmente começa a sair para as mesas. 
(...) no centro das cidades, à margem dos movimentos turísticos, é depois das 18h que o vinho faz a sua 
aparição em força, juntamente com as multidões que saem do trabalho para as esplanadas. No resto do ano, 
esta é uma conquista que muitos bares parecem determinados em prolongar: conquistar o “a!er work” tão 
popular lá fora, sobretudo com a aposta nos vinhos.” 14 
As práticas sociais, determinadas por variados fenómenos, influenciam a existência de ofertas 
comerciais, e impulsionam a criação de condições comerciais e económicas. No caso do a"er-work, o 
vinho é um produto determinantes, sendo cada vez procurado por um novo tipo de consumidor, mais 
exigente. Se as práticas influenciam tanto o comércio como os produtos, a sociedade e os 
consumidores, demonstram ser a chave para a propiciação e criação de novas dimensões comerciais 
mas também culturais, com base nas cidades.
Neste sentido, um envolvimento social activo na reformulação das práticas sociais está também a 
influenciar as tipologias comerciais e as abordagens dos novos comerciantes: existe uma resposta à 
procura. E se cada vez mais se afirmam as “contra-tendências” sociais, em sentido mais sustentáveis, 
então a cidades deve criar espaços que respondam às novas necessidades e procuras criadas, 
envolvendo os seus agentes criativos, os investidores e o público, numa construção de novas 
formulações sociais e espaciais. A regeneração urbana dependente muito desse fenómeno de coesão 
social entre os vários actores, do empenhamento dos cidadãos nas questões do uso da cidade.
Nesta abordagem ao comércio tradicional, o intuito é essencialmente sublinhar as vantagens de novas 
formas comerciais face ao pequeno comércio que subsiste na cidade do Porto de uma forma pobre, 
desligada das pessoas e absolutamente vulgarizada. Incluem-se de todas as formas de pequeno 
comércio, que, de uma forma mais ou menos aproximada ao antigo comércio de base tradicional 
(espaços comerciais de gestão familiar) se vulgarizaram, pela ausência de identidade própria, com um 
défice de simbolismo. A partir dos anos 80, a percepção deslumbrada do mundo industrial que não 
conhecíamos fez-nos esquecer e por vezes, desfigurar, a belíssima herança visual e cultural das décadas 
passadas, que ganhou essa riqueza pelo alheamento político e cultural do país, mergulhado numa 
ditadura que afastou sempre Portugal das vanguardas europeias e do novo lifestyle do pós-guerra, 
importado dos EUA.
Aquilo que hoje interessa “importar” do comércio tradicional para o comércio urbano da cidade, é a 
sua vantagem em relação ao comércio de massas, franchisado, globalizado e impessoal. O que distingue 
estrategicamente o comércio tradicional de outros tipos de comércio contemporâneo, para além das 
zonas e dos edifícios que ocupam na cidade, é o seu carácter humano, o seu lado emocional, numa 
dimensão próxima do “lar” — daí a expressão de “casa” comercial e não loja, se aplicar ainda a muitos 
estabelecimentos. A “casa” é esse espaço simbólico de uma fisicalidade inabalável (do intangível) que é 
absolutamente antagónica da compreensão efémera que fazemos hoje de qualquer loja: um espaço 
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experimental, temporário e quase móvel. Nesse sentido nomádico, o consumidor contemporâneo viaja 
o mundo para adquirir os objectos dos seus desejos: está disponível on-line e através de lojas 
franchisadas mundialmente. As “casas” de comércio tornam o centro da cidade numa enorme montra 
daquilo que está disponível aos consumidores. Antes, a cidade era o meio de comunicação activo dessa 
promessa e desse encontro. Actualmente, a lógica foi invertida pelo fenómeno do shopping e do 
comércio on-line. Para se tornar disponível da mesma forma, o (novo) comércio tradicional terá de 
utilizar os mesmos meios de produção (on-line) que o comércio franchisado — definindo também 
através desse meio, a sua vantagem em relação ao outro, pela imagem, pela história, pela qualidade e 
pelo detalhe. 
A genuinidade não será o único aspecto de diferenciação do comércio tradicional urbano. Muitas vezes 
nem sequer o principal. Será necessário falar de uma valorização mais complexa alicerçada num 
conjunto de factores: história, espaço, imagem, produtos/serviços, atendimento; sendo que nestes 
aspectos reflecte-se a filosofia de negócio, a percepção do seu património e o seu poder de 
diferenciação. A compreensão do seu potencial estratégico em relação ao comércio concorrente é 
decisiva neste processo e depende sobretudo de uma acção sensível e informada sobre a valorização 
dos artefactos. Só as estratégias concertadas de desenvolvimento de produtos no seu todo podem 
realmente desenvolver os tecidos económicos. Tal como o património (material e imaterial) tem de ser 
transformado em produtos (Mateus, 2011), em artefactos que reflectem um território, também esses 
produtos não podem ser compostos só de um saber-fazer apurado ou de um simples recurso àquilo 
que está disponível — é obrigatório que haja uma acção de construção de significados sobre o que é 
um determinado produto. 
Num mercado cada vez mais saturado, a diferenciação e valorização dos produtos deve orientar-se pela 
estratégia de comunicação, ou seja, as referências que lhe são associadas, os seus significados. 
Contribuindo para uma construção identitária do produto e retirando-lhe a iminência de anonimato. 
Talvez por isso, as marcas, principalmente as marcas históricas, são âncoras comerciais muito 
importantes na sedimentação de um público e até na construção de produtos-ícone. Um caso 
paradigmático desta questão são os “famosos” pastéis de Belém. Únicos e raros: são apenas encontrados  
“autênticos” numa só loja em Portugal, “rivalizando” com todos os outros pastéis de nata portugueses. 
Neste sentido, dentro do mesmo produto são “a marca” mais diferenciadas, valorizados por décadas de 
história e uma comunicação cuidada, baseada na tradição.
Exemplos de uma má gestão dos recursos disponíveis, são visível em muitos espaços comerciais na 
cidade do Porto, que têm produtos realmente genuínos, automaticamente diferenciados pela sua 
qualidade e originalidade, mas cometem recorrentemente o erro de comunicar os seus produtos e 
serviços de uma forma estandardizada, e de caracterizarem visualmente os espaços de uma forma tão 
vulgarizada, que acabam por ocultar a percepção de um conjunto de produtos e serviços com um valor 
diferenciado. O facto de não haver uma estratégia coerente de valorização desses produtos, quer dizer 
que em muitos casos, não há sequer a consciência, por parte dos comerciantes, de que esses produtos 
são uma mais-valia para esse espaço comercial. 
Este erro terá que ver tanto com uma (estranha) necessidade de estandardização dos espaços 
comerciais 15, como da comunicação visual, quase sempre baseada exclusivamente na imagem de 
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15  “(...) a esmagadora maioria dos estabelecimentos com Fabrico Próprio (podemos dizer o mesmo dos cafés portugueses) 
sofre, em termos da qualidade da pastelaria e do conforto das suas instalações (já para não falar em preocupação estética), de 
uma extrema mediocridade.” in Duarte, Frederico (2008) “Aprender com a Pastelaria Semi-Industrial Portuguesa.” Acedido 
em 15-08-2011, em: http://www.05031979.net/fabrico-proprio/artecapital
marcas de café e bebidas que ocupam a sua marca em toldos, chávenas, esplanadas inteiras... Uma 
atitude apenas compreendida pelo pouco valor dado à imagem e pela falta de uma cultura visual 
consolidada. O fenómeno mais recente de consciencialização do poder (comercial) da imagem e do 
design poderá ter vindo criar abordagens menos estandardizadas mas pecando sempre por argumentos 
funcionais e e clichés recorrentes no desenho dos espaços e na sua comunicação visual. 
Neste contexto, são essenciais as acções de pedagogia visual, e de formação dos públicos, no qual o 
design tem um papel importante. O Instituto de Investigação em Design, Media e Cultura (ID+) 
aponta uma estratégia baseada em várias áreas de operação, das quais se destaca o desenvolvimento de:
“Estratégias para o desenvolvimento da literacia visual em Portugal, como forma de cultivar uma audiência 
mais crítica, rigorosa e diferenciada — em suma, uma audiência com um maior nível de auto-estima. Neste 
sentido, é importante desenvolver contribuições para uma melhor compreensão de informação complexa, para 
usar a ilustração como um agente para a inclusão social, para encontrar o papel das dimensões emocionais na 
optimização comunicativa das narrativas multimédia interactivas” (Branco e Alvelos, 2009:70).
A conceptualização simbólica dos espaços está longe de ser uma prática corrente na comunicação 
visual do comércio urbano. Uma prática que implica uma reflexão sobre a identidade desse espaço, o 
que pressupõe uma distanciação (emocional e pessoal) daquele espaço e da sua história, o que torna 
muito difícil que esse exercício seja feito pelos próprios proprietários dos espaços comerciais — 
excepto nos casos em que se parte de um argumento narrativo para o espaço comercial, isto é, da ideia 
para o projecto, fenómeno comum nos estudos de caso abordados (p. 91). No entanto, é muito 
complexo impôr uma visão conceptual de um espaço pessoal: no comércio tradicional, falamos de uma 
dimensão tão pessoal e íntima como a casa, o que coloca uma dificuldade a uma reflexão externa da 
sua identidade. Agir sobre um espaço de comércio tradicional, tornando-o funcional e actual, poderá 
desvirtuar absolutamente a sua natureza. Nestes casos, a intervenção do design, é por vezes até 
destruidora de valor e de significados, ao desenvolver argumentos “artificiais” que não pertencem aos 
lugares e não encontrando uma linguagem que faça a ponte entre a vivência dos lugares (a história, o 
sentido dos lugares) e a sua projecção no futuro. A tendência é tantas vezes para desenvolver conceitos 
influenciados pela cultura visual de massas, que ofereça uma sensação de conforto e de luxo que se 
preconizam essenciais, e que, no fundo, são falsas e desconexas dos locais. 
Uma estratégia sensível e concertada, com um pendor mais cultural que comercial, será a única forma 
de desenvolver identidades sólidas de lugares icónicos de uma cidade. A verdadeira valorização de um 
tipo de comércio em vias de extinção, terá de passar pela consolidação de marcas, pela materialização 
de nomes e espaços em imagens-ícone. E a consciência de que a acção entre a esfera cultural e a esfera 
comercial é delicada e implica um equilíbrio para que nenhuma das duas elimine a outra. O design tem 
nestes processos um papel essencial de desenvolvimento e de gestão, que deverá ser progressivamente 
reconhecido e valorizado: a sua capacidade de prever os efeitos da comunicação sobre os consumidores 
e nas dinâmicas do território; e a sensibilidade para encontrar os pontos certos de ligação entre a 
dimensão cultural de um projecto e o seu potencial comercial, alicerçado na sua diferenciação 
estratégica pelo desenho e pelas características intrínsecas de qualidade e genuinidade.
“(...) porque o design é mediação cultural, é desenho de artefactos de intermediação cultural, é suporte de valor 
simbólico e o valor simbólico é a origem do seu sucesso económico, o principal activo de todos os produtos e, 
consequentemente, também o maior valor das suas indústrias através das suas marcas” (Providência 2011).
Para o desenvolvimento de uma prática comum de valorização simbólica progressiva do comércio 
urbano é essencial que os exemplos de sucesso sejam divulgados e promovidos e que sejam 
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compreendidos os processos que tornam mais simples a reconversão comercial de uma cidade. Desde 
políticas do território, a animação cultural; desde parcerias entre os organismos municipais e as 
universidades locais, existem inúmeras formas de incentivar uma recuperação sustentada, original e 
cada vez com maior qualidade do pequeno comércio urbano.
A implicação, na acção do design, de uma arqueologia do 
desenho: na pesquisa de artefactos como letreiros, 
cadernos, objectos pessoais ou do espaço comercial que 
revelem a passagem do tempo e a sua história. Não é um 
exercício saudosista mas uma investigação essencial se o 
que se pretende é o elogio da memória. Esta não pode ser 
um nevoeiro de imagens-tipo mas uma pesquisa 
ordenada de pistas sobre uma identidade — que poderá 
até sugerir algo contemporâneo, não tendo de prender o 
redesenho a uma ideia-feita de passado (retro). Apenas 
com uma investigação sobre a história — o processo de 
desenvolvimento de uma identidade ao longo do tempo 
— é que é possível construir um novo argumento 
verdadeiro e credível, com sentido no seu tempo actual e 
na sua projecção no futuro. Uma loja, sendo um espaço 
que envolve várias dimensões identitárias, é um desafio complexo no design de comunicação: a 
tradução de um espaço físico, de produtos e serviços e de um conjunto de pessoas através de uma 
imagem, reflectindo nesta toda uma vivência. 
O comércio (do centro urbano) conta activamente as histórias da memória do quotidiano. Engloba em 
si os percursos, as vivências de socialização, os encontros das pessoas na cidade; é parte integrante da 
paisagem da cidade; convida as pessoas a visitarem um centro despovoado; enfim, é um agente de 
dinamização urbana ímpar, tanto mais próximo da vida das pessoas e da escala da família: 
características próprias do comércio tradicional.
Existe, por isso, a necessidade de designers e outros agentes criativos envolvidos nestes processos de 
valorização, desenvolverem formas mais próximas dos comerciantes, para se apropriarem de imagens 
ricas do ponto de vista do desenho e da simbólica e que sejam adaptadas ao tipo de comunicação que o 
espaço exige. A pesquisa gráfica e bibliográfica da origem dos negócios pode dar origem a argumentos 
e imagens mais “verdadeiros” e originais. Esta pesquisa devem ser impulsionada por designers, agentes 
responsáveis por estratégias de comunicação, que podem agir directa ou indirectamente sobre a 
identidade visual dos espaços comerciais. Desenvolver também a consciência de que consiste num 
serviço público e não apenas privado é muito importante: os espaços comerciais, muito mais que 
outros, têm uma acção visual sobre a paisagem urbana. 
No centro da cidade do Porto, este é um aspecto muito presente. No entanto, existe uma 
despreocupação e até um certo desleixo na sua implementação e na consciência da sua acção sobre a 
cidade. Resultado de uma fraca formação da população na cultura visual e na comunicação, mas 
também de falta de importância dada, também pelas elites, a estes aspectos. A respeito das antigas 
tabuletas e placas antigas das lojas do Porto, Helder Pacheco refere que:
“Infelizmente, enquanto noutros países tais tabuletas — (…) de madeira e metal — são religiosamente 
conservadas e em muitos centros históricos têm ressurgido, entre nós, certo modernismo culturalmente 
imagem 8  Marca da Casa Ramos, carimbo de uma 
embalagem antiga
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troglodita tem-nas espatifado. Parece que plástico de cores berrantes é que é bom, ainda que desfeie ruas 
antigas e agrida a identidade do burgo” (Pacheco, 1997:36).  
Numa referência clara à cultura nacional do desejo de “modernidade”, que culmina quase sempre na 
destruição das marcas do passado.
Há uma urgência em perceber que a produção gráfica e de comunicação dos espaços comerciais, mas 
também das pequenas empresas, deve ser progressivamente profissionalizada, entendendo o design 
como um serviço (de profissionais da área) e não como um domínio no qual se pode improvisar. As 
conclusões sobre este domínio retiradas no âmbito da análise dos estudos de caso (p. 91) são muito 
importantes para perceber que, num novo comércio criativo, potenciador do valor da imagem e 
inovador nas práticas comerciais, existe uma profissionalização dos serviços de desenvolvimento de 
imagem gráfica, com a recorrência, na grande maioria dos casos, a designers.
3.3.3. Novos conceitos de comércio urbano
A acção sobre os espaços do centro histórico da cidade deverá impôr uma qualidade na sua abordagem 
que permita dotar a cidade de uma imagem renovada, revalorizada e menos casual (menos avulsa).
Neste sentido, existem bons exemplos a seguir, muitos desenvolvidos recentemente, em que a qualidade 
de todos os elementos de um projecto o tornam excelente. Estes exemplos, de empreendedores 
portugueses, empenhados no desenvolvimento de um “comércio sensível”, sediado no centro da cidade 
do Porto, vão ao encontro da necessidade de espaços com um grande potencial simbólico, 
contribuindo para a atracção de novos públicos. São exemplos o projecto da jornalista Catarina Portas, 
A Vida Portuguesa, iniciado com uma loja em Lisboa, no Chiado, e com uma loja na Rua Galeria de 
Paris, no Porto. A renovação da antiga casa de pão-de-ló Margaridense, situada na Travessa de 
Cedofeita, na Casa de Ló, num espaço multifuncional, que une um café/casa de chá/bar com um 
espaço de exposições e venda de produtos tradicionais e artesanais. O projecto do designer Celestino 
Fonseca e da escultora Teresa Almeida, Chocolataria Equador, com uma loja na Rua Sá da Bandeira. E 
o projecto de reciclagem de objectos antigos Projecto Alecrim, numa loja de paredes de granito, na 
Travessa de Cedofeita. De entre vários projectos recentes de comércio urbano, estes destacam-se pela 
sensibilidade da aproximação à aura do comércio tradicional no desenho da identidade, da marca, dos 
produtos; no tratamento visual e gráfico do espaço e escolha do local; e na forma contemporânea de 
entendimento do potencial regenerador das estéticas do passado, baseadas num património visual rico. 
“(...) existe um número crescente de pessoas que se organizam para arranjarem soluções para alguns dos novos 
problemas com que a sociedade contemporânea é confrontada. A estas pessoas podemos chamar 
empreendedores sociais ou comunidades criativas (...) As comunidades criativas são grupos de pessoas 
inovadoras que se organizam para resolverem um problema, ou para abrirem novas possibilidades, e ao agirem 
desta forma, dão um passo positivo no processo de aprendizagem da sustentabilidade social e ambiental 
(Meroni, 2007)” (Franqueira, 2008:105).
São projectos como elogios da identidade nacional: têm presente uma revalorização activa do 
património material português e uma nova forma de pensar os símbolos e os ícones da portugalidade.
Os tecidos de chita, as embalagens dos produtos antigos, as rodilhas, os quadradinhos de marmelada, 
os refrescos de verão, os brinquedos de plástico e de metal; do artesanato à produção “semi-industrial”, 
uma forma de conhecer Portugal sem repetir os clichés, sem recorrer aos mesmos símbolos e 
essencialmente, sem a necessidade da cópia, sem o risco do falso. Nada nestes objectos é pouco 
autêntico, todos são o resultado de “repescar” no passado artefactos que têm lugar no presente: os lindos 
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tecidos de chita que faziam cortinas nas casas alentejanas passam agora forrar cadeirões e abat-jours 
(ex. Armazém dos Linhos); as antigas embalagens de sabonetes, de chocolates, de conservas, podem ser 
redesenhadas com base num espólio (Ach. Brito, Arcádia) ou com novos argumentos (José Gourmet, 
pág. 106); os quadradinhos de marmelada foram resgatados à mercearia antiga e podem substituir as 
guloseimas industriais (junto com as sombrinhas de chocolate da Regina); os refrescos de verão como 
a groselha, o capilé, o mazagran, podem ser o argumento para tomar bebidas frescas em antigos 
quiosques transformados em esplanadas, no centro da cidade (Quiosque de Refresco em Lisboa) ou 
engarrafados para levar para casa (Xaropes de Groselha e Capilé à venda n’A Vida Portuguesa).
Se ao consumir podemos falar de passado e de identidade, o argumento da qualidade parece ser 
essencial nestes produtos: não basta “consumir português” ou defender os símbolos nacionais nos 
produtos. Haverão centenas de desenhos “portugueses” made in China, e tantas imitações dos símbolos 
nacionais em produtos copiados, multiplicados, descaracterizados. São exemplos as várias imitações de 
objectos do artesanato nacional: das toalhas com desenhos impressos imitando os bordados de Viana 
do Castelo, às cerâmicas imitando a cerâmica das Caldas da Rainha, aos bordados industriais imitando 
os bordados manuais... Objectos que já perderam o seu fio condutor, destituídos de uma estória, e sem 
um sentido verdadeiro, que partiram de uma descaracterização porque o fundamento do seu desenho e 
produção não é a qualidade nem o sentido de autoria. “Aquelas apostas que andámos a fazer em tecidos 
de má qualidade, galos de Barcelos e esse tipo de coisas, isso morreu, na Europa não leva a lado 
nenhum. O que é preciso é mudar o que se produz, como se produz, o que se exporta.”16
É neste contexto que importa destacar que, mesmo no redesenho e na produção de objectos de origem 
“popular”, do âmbito da tradição, a interpretação do argumento do objecto deve ter uma identidade, 
uma propriedade de marca ou de autoria para que o fio condutor desse objecto não se perca; para que 
seja possível dizer que deve ter as cores x porque houve uma investigação etnográfica em que se 
descobriu que esses objectos eram feitos assim; para que possa ser desenhada uma etiqueta que 
identifica aquele objecto como sendo típico de uma determinada zona do país; essencialmente, para 
que alguém se responsabilize pelo nascimento e destino do desenho de um artefacto. Aquilo que os 
exemplos de produtos apresentados permitem concluir é que apenas nesta esfera reduzida e autoral se 
poderão conservar as características de autenticidade e genuinidade de um objecto ou mesmo de um 
espaço comercial e construir um artefacto contemporâneo, na sua dimensão de artefacto tradicional. 
Porque o tradicional implica o contemporâneo, isto é, implica as ferramentas da contemporaneidade, 
de notar: o conhecimento, o design e a comunicação. Neste enquadramento é central o papel do 
Design.
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16  Público (2011) "Geração Parva - Diplomados sem emprego eram quase 190 mil em 2010" por Raquel Martins. Jornal 
Público, edição de 13 de Fevereiro. Acedido em 13-02-2011, em: http://www.publico.pt/Educação/diplomados-precarios-mais-
do-que-duplicaram-em-dez-anos_1480043
PARTE II
4. Valorização simbólica e inovação do comércio do Porto 
O enquadramento projectual da dissertação apresenta o desenvolvimento do projecto de investigação 
realizado. É desenvolvido na sua vertente teórica, de pesquisa, de sistematização da informação 
recolhida, culminado nas conclusões sobre a investigação desenvolvida e nas hipóteses projectuais 
encontradas.
O projecto desenvolvido foi baseado na argumentação prévia sobre o valor do comércio na 
regeneração urbana e na sua importância social, económica e simbólica para a cidade. Foi sublinhada a 
pertinência do estudo dos novos conceitos de comércio, emergentes do fenómenos recente de comércio 
urbano em algumas artérias da cidade, através da construção de estudos de caso de um conjunto de 
espaços comerciais muito recentes, responsáveis pelo desenvolvimento dos processos de revalorização 
do centro histórico da cidade.
No Porto, é visível em crescente, um fenómeno complexo de alteração profunda dos paradigmas 
comerciais, a par com a sedimentação da cultura de projecto e das comunidades criativas, agindo na 
regeneração da cidade, essencialmente na sua dimensão simbólica. Os efeitos económicos deste 
interesse actual pelo city center, no Porto, pela Baixa e zona histórica circundante, são ainda tímidos e 
prematuros, no sentido em que as transformações nos tecido da cidade não são ainda claras. A 
captação de habitantes é muito lenta e os programas de reabilitação urbana incompletos, deixando aos 
cidadãos a tarefa de impulsionarem soluções pontuais, altamente criativas, de dinamização das lógicas 
urbanas e da economia local. O poder crescente da acção individual sobre os espaço urbano e a 
importância social das iniciativas culturais (“Se Esta Rua Fosse Minha”, evento organizado pelo 
PlanoB1) incentivam progressivamente ao investimento na cidade e ao surgimentos de novos pólos de 
negócio.
A contribuição activa do design na revelação do potencial das iniciativas locais e autorais, é 
materializada na investigação projectual levada a cabo e no desenvolvimento de uma hipótese 
projectual que comunica o potencial em aberto das novas formulações comerciais. Com um papel 
observador nato, os designers têm cada vez mais, uma acção mais próxima e, por vezes, mesmo directa, 
na renovação do comércio urbano. Constitui-se como uma forma de apresentação activa de produtos e 
de serviços junto ao público, no contexto das cidades, nas quais as comunidades criativas se inserem 
primordialmente. 
4.1. O novo comércio da cidade do Porto
O projecto desenvolvido parte da investigação de natureza teórica antes apresentada, da constatação do 
valor do comércio para a regeneração urbana e, sobretudo, da convicção de que o design é fundamental 
neste processo, enquanto intérprete e mediador dos valores simbólicos, sociais e económicos.
VALORIZAÇÃO SIMBÓLICA E INOVAÇÃO DO COMÉRCIO DO PORTO
64
1  “Antes do PlanoB ter surgido [em 2006], a baixa do Porto era completamente deserta à noite e os eventos culturais eram 
escassos. Apesar de este tipo de espaço não ser novidade em países como Paris, Londres e Berlim, o PlanoB foi uma novidade 
em Portugal e principalmente numa cidade como o Porto. Um espaço como o PlanoB que, para além de concertos ou festas à 
noite, desenvolveu um conjunto de eventos como exposições no seu edifício ou eventos de rua como o "Se Esta Rua Fosse 
Minha" e "Mercadinho dos Clérigos" em que o objectivo não é lucrar duma certa maneira para o PlanoB, mas sim dinamizar 
a cultura e a educar as pessoas a um ambiente mais alternativo e urbano.” in Sepúlveda, G. e Fonseca, B. (s/data) “PlanoB — 
impulsionador da Baixa”. Acedido em 21-9-2011, em: http://issuu.com/jalapenosepulveda/docs/paa
De um caminho em que a metodologia dita científica se cruzou com a intuição, com a curiosidade e 
com uma entrega genuína a esta causa, resulta um projecto também ele em construção; um projecto 
que não acaba em si mesmo mas é antes, uma ferramenta (à falta de melhor palavra) de suporte à 
criação de novos conceitos de comércio local, fundamentados na identidade e valores simbólicos do 
comercio tradicional. 
Face à quantidade e natureza da informação recolhida – resultado da recolha fotográfica, das 
entrevistas, dos artefactos, etc. – houve a necessidade da sua sistematização. As práticas metodológicas 
da investigação em design estão ainda a ser inventadas, e fazem-se em cada novo trabalho. Num 
processo de análise qualitativa e com grande proximidade do investigador, a retirada de conclusões 
exige algum afastamento. Sentiu-se, por isso, a necessidade de sistematização da informação recolhida 
fazendo, para tal, a sua tradução por meios visuais.
Esta representação permitiu um grau de abstracção fundamental para a proposta que aqui se apresenta: 
pretende-se com este trabalho, oferecer um manual que, de forma sustentada, consagre a possibilidade 
de soluções comerciais inovadoras.  
4.2. Estudos de caso
É pretendido, com o estudo destes casos, confrontar a sustentação teórica com uma abordagem 
baseada na investigação-acção, no sentido da construção de novos argumentos identitários do 
território, fundamentais para a acção do design e da desejada sedimentação de novos públicos e de 
novos habitantes.
Apresenta-se a seguir, o percurso daqui decorrente e que daria, por sua vez, lugar à proposta projectual:
• Foi feita uma pesquisa fotográfica (p. 139) — com recurso às imagens cedidas pelo Espólio 
Fotográfico Português, do espólio da “Foto Beleza”, e de uma recolha fotográfica própria, 
confrontando o 'antes' e o 'depois' — e de documentação, sublinhando a importância do antigo 
comercio tradicional para uma compreensão sistematizada do passado da cidade e da sua 
memória visual;
• Fez-se o levantamento da amostra, correspondente aos casos a estudar. Face aos exemplos 
encontrados, decidiu-se pelo estudo aprofundado de apenas alguns dentre eles (7) – casos 
considerados paradigmáticos e mais inovadores.
Para a selecção desta amostra de espaços comerciais, elegeram-se como critérios:
a) serem pioneiros de novos conceitos de comércio urbano;
b) serem espaços que partilham o conceito de comércio delicado, pela originalidade das propostas e 
pela inovação na qualidade e genuinidades dos produtos, serviços e da imagem;
c) estarem situados em zonas emergentes da Baixa portuense;
d) funcionarem como “atractores”, ou seja, focos de desenvolvimento dos processos de revalorização 
dos lugares.
• Foram feitas entrevistas aos responsáveis pelos espaços comerciais seleccionados (entrevistas que 
foram alvo de posterior interpretação, no sentido da sua sistematização).
Seleccionaram-se dois grupos distintos de estudos de caso. Um primeiro grupo mais reduzido, 
composto por espaços comerciais de tipologias únicas no contexto do comércio da cidade, numa 
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análise aprofundada de cada espaço comercial. Analisaram-se as características que distinguem estes 
projectos e as abordagens inovadores que fazem ao comércio e na renovação da tradição. A influência 
do design e do desenho, as relações sociais e as parcerias sociais e comerciais foram também analisadas 
nestes casos.
O segundo grupo de estudos de caso, mais alargado, constitui-se como uma amostra do comércio 
urbano, muito recente na cidade. Tomou-se um conjunto de 23 espaços comerciais/culturais, tentando 
reunir um grupo de espaços que representem a heterogenia das abordagens comerciais, com uma 
componente cultural muito presente. Foram divididos em categorias consoante as tipologias em que se 
encaixam e pretendem ser uma forma não rigorosa de analisar os fenómenos recentes de comércio 
urbano criativo. A criatividade, aqui, é entendida como fórmula de valor-acrescentado mas também 
como o conteúdo funcional do próprio espaço, baseando os propósitos comerciais em argumentos 
criativos altamente ligados à reabilitação urbana do Porto, como motivação e como sustentação 
simbólica dessa acção sobre a cidade.
4.2.1. Estudos de caso desenvolvidos
Conjunto de 7 espaços comerciais recentes que fazem uma reflexão sobre a tradição e contribuem para 
uma regeneração urbana e para a inovação dos conceitos de comércio urbano.
A selecção destes estudos de caso, fez-se através da reunião de um conjunto de características 
preponderantes no conceito de “comércio delicado” ou “comércio sensível”, com base em estruturas 
pequenas e objectivos a curto-prazo. 
Distinguem-se as principais características destes espaços:
• são pessoais
• são inovadores
• existe um domínio autoral
• têm pequenos investimentos iniciais
• têm um crescimento muito gradual
• têm a intenção de inaugurar um conceito pioneiro
• existe uma proximidade com o cliente
• existe uma personalização da relação com o cliente
Os estudos de caso desenvolvidos são compostos dos os seguintes espaços comerciais:
• A Vida Portuguesa (gi"-shop de vários tipos de produtos portugueses antigos e também actuais)
• Ovelha Negra (loja de tricot contemporânea com formação)
• Projecto Alecrim (loja de reciclagem, recuperação de objectos)
• Virgínia (loja contemporêanea de bolos e doces)
• Armazém dos Linhos (loja de tecidos a metro e acessório em têxteis tradicionais) 
• Chocolataria Equador (chocolataria contemporânea)
• Mercearia de São Bento (gi"-shop de produtos alimentares portugueses)
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4.2.2. Casos não desenvolvidos
Um conjunto de 23 espaços comerciais que se configura como uma amostra dos novos espaços 
comerciais no Porto. Esta amostra foi seleccionada tendo em conta um conjunto de espaços, existentes 
na zona da Baixa e áreas adjacentes, tentando demonstrar tanto as zonas onde estão a surgir novos 
espaços comerciais “criativos” (Largo de S. Domingos, Rua do Infante D. Henrique; Rua Miguel 
Bombarda, Rua do Rosário; Rua da Firmeza) como a zona onde se concentram espaços comerciais 
incontornáveis nos recentes processos de regeneração da Baixa, na zona dos Clérigos,como o Plano B, 
o Café Au Lait e A Vida Portuguesa, como “mais acima”, a Casa de Ló e o Candelabro.
Têm diferentes tipologias, objectivos e abordagens à questão comercial, mas em comum têm a intenção 
da regeneração urbana, da atracção de novos públicos e de um cruzamento claro entre cultura e 
comércio. São projectos inovadores, de tipologias cruzadas e quase sempre multifuncionais e flexíveis. 
Têm sempre inerente a regeneração do tecido urbano, pela reabilitação física de edifícios antigos e pela 
atracção de novos públicos, para além da contribuição para a criação de novas “geografias” no centro da 
cidade.
Os casos não desenvolvidos são compostos dos seguintes espaços comerciais:
Cafés/ Bares com eventos culturais/animação cultural:
• Maus Hábitos (espaço multifunções de intervenção cultural)
• Plano B (espaço multifuncional de dinamização cultural)
• Casa do Livro (café-bar com eventos)
• Café au Lait (café-bar com eventos)
• Era uma vez no Porto (café-bar com eventos e acesso a livros)
• Galeria de Paris (café-bar/restaurante com eventos)
• Clube 3C (café-bar/restaurante com eventos)
• Casa de Ló (café-bar/gi!-shop com exposições temporárias e eventos)
• Candelabro (café-bar com eventos e livraria especializada)
• Armazém do Chá (café-bar com eventos)
Restauração com conceitos contemporâneos:
• Café Vitória (restaurante/café-bar com cozinha de autor)
• Canelas de Coelho (restaurante/wine-bar com cozinha de autor)
• Fim de Boca (restaurante/café com mercearia gourmet)
• La Ricotta (restaurante/wine-bar com cozinha italiana de autor)
• Pimms (restaurante/café com cozinha de autor)
• Tea Point (restaurante/café especializado em chás e pequenas refeições)
Espaços culturais com uma vertente comercial:
• Espaço Gesto (galeria de arte, espaço de co-working, loja de peças e publicações de autor)
• Galeria Dama Aflita (galeria de ilustração e desenho com workshops e loja de publicações de 
autor)
• Trincamundo (espaço de formação artística e técnica, consultoria e gi!-shop de peças de autor)
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• Espaço Imerge (atelier de arquitectura e design, espaço de co-working, formação e gi!-shop com 
peças de autor)
Alojamento com abordagens inovadoras:
• Casa da Baixa (apartamentos turísticos/restaurante/bar e atelier de design)
• Andarilho Hostel (youth hostel com animação cultural e eventos)
• Pensão Favorita (hotel/restaurante e galeria)
Critérios de análise 
Os critérios para análise dos exemplos basearam-se numa exploração baseada na função comercial e 
cultural de cada um, face à impossibilidade de sistematizar os diferentes espaços comerciais ou de 
encontrar neles padrões que os agrupasse em grupos estanques. Foi compreendido, à priori, que não 
seria razoável, num estudo deste tipo realizar uma investigação extensiva, e daí recorrer-se a uma 
amostra de 30 espaços comerciais, que partilham entre si características comuns.
Tentou-se escolher estes espaços como exemplos paradigmáticos de abordagens criativas ao comércio 
urbano, que se inserissem em novas abordagens comerciais emergentes, que contribuíssem activamente 
para a renovação comercial e até social da cidade e que representassem algumas tipologias comerciais. 
Foram identificados 5 tipos de espaços comerciais:
• Cafés/ Bares — espaços polivalente com uma vertente cultural (exposições, galeria, concertos, 
festas)
• Restaurantes — espaços com abordagens contemporâneas de restauração (wine-bar, tapas, 
brunch, cozinha de autor)
• Espaços culturais — espaços de cariz cultural (galerias, ateliers, espaço de formação) que são 
dinamizados e sustentados pela comercialização de produtos culturais. 
• Alojamento — espaços de alojamento turístico com abordagens inovadoras (reabilitação de 
edifícios antigos para diferentes tipologias de turismo urbano)
• Estudos de caso desenvolvidos — os espaços que não se inserem numa tipologia determinada, 
mas são compostos do cruzamento de várias ou da renovação de tipologias tradicionais, e, 
também por isso, são pioneiros na sua abordagem.
Com vista a retirar conclusões mais desenvolvidas e a desenvolver uma investigação mais aprofundada, 
foi seleccionado um grupo menor de estudos de caso a serem analisados em profundidade, incluindo 
um contacto pessoal (resultante numa entrevista) com os responsáveis de cada espaço comercial (à 
excepção da loja A Vida Portuguesa, na qual, por uma questão de agenda, não foi possível). 
Estes contactos foram fundamentais na compreensão do fenómenos de empreendedorismo comercial, 
da criatividade e do papel do design nestas configurações regenerativas e originais de comércio urbano. 
Essas conclusões estão presentes nas Fichas dos estudos de caso (p. 92) nas quais é apresentada a 
análise dos componentes de cada caso, nomeadamente o espaço, os produtos, os serviços e a 
comunicação. Foi feita também essa análise ao conjunto dos espaços estudados, numa apreciação 
global destes aspectos:
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Espaço
Se o tratamento do espaço em que as pessoas vivem reflecte a forma como pensam — a casa — então o 
tratamento do espaço comercial onde vendem os seus produtos reflecte a forma como estão na vida e 
nessa "segunda casa" que é a loja, entendida por muitos "comerciantes" como "um prolongamento da 
casa". É-o no sentido do espaço em que passam a maior parte do tempo — a loja, esse investimento de 
tempo permanente, irá reflectir a dimensão pessoal de quem a criou. 
A conclusão será no sentido de que, mesmo com uma alteração profunda de paradigmas económicos, 
sociais e comerciais, uma loja é uma loja, e uma casa é uma casa. Têm função distintas, ocupam 
dimensões diferentes na vida das pessoas, mas reflectem invariavelmente a sua forma de estar. Se essa 
forma de estar tem que ver com objectos que incorporam um cenário, objectos impessoais organizados 
de uma forma cenográfica, então tanto o espaço pessoal como o espaço público é dominado pela 
mesma lógica da impessoalidade — a distância dos materiais frios, o jogo de espelhos, as luzes brancas 
que marcam uma grande maioria de espaços comerciais portugueses, especialmente cafés e 
restaurantes. Esta conclusão é especulativa mas alicerça-se na ideia de que as pessoas desenham a loja 
como um prolongamento da casa. E se o que se vê nestas lojas é essa encenação fria de objectos 
impessoais, será provável encontrar-se a mesma gramática nos espaços privados das mesmas pessoas.
Ao passo que um comércio autoral, de criativos e não de comerciantes (“profissionais”), em que se 
verifica a mesma proximidade e o mesmo prolongamento da casa no espaço da loja — essencialmente 
quando mais pequena é a escala comercial, no sentido do investimento financeiro mas também da 
gestão pessoal do espaço — aquilo que se observa é uma escolha emocional e pessoal dos artefactos 
que se reúnem no espaço comercial, tal como na casa. 
Produtos
Os estudos de caso desenvolvidos contemplam espaços onde são vendidos produtos exclusivos, 
essencialmente através de uma produção artesanal (Virgínia, Ovelha Negra, Projecto Alecrim), semi-
industrial ou mista (Chocolataria Equador, A Vida Portuguesa, Armazém dos Linhos, Mercearia de São 
Bento). Alguns fazem essa produção no próprio espaço da loja (Virgínia, Ovelha Negra, Projecto 
Alecrim), definindo a sua vertente essencialmente artesanal e autoral.
Dentro do conjunto de 30 espaços analisados, a maioria, à excepção dos casos de estudo desenvolvidos 
e dos casos que contemplam pequenas livrarias ou gi"-shops, não há mais casos em que exista a venda 
de produtos adquiríveis (não consumíveis no espaço).
Serviços
Os serviços prestados pelos espaços estudados estão relacionados essencialmente com a formação, 
artística e cultural. Alguns espaços têm eventos culturais mensais, outros apenas alguns eventos 
pontuais como concertos, apresentações de livros e inaugurações de exposições.
Comunicação e imagem gráfica
Numa grande maioria dos casos, os responsáveis pelos projectos comerciais recorrem a designers 
amigos — em alguns casos pontuais (3), mas significativos da amostra, são os próprios designers que 
são proprietários dos espaços —para a realização da identidade gráfica do espaço. O que também se 
verifica frequente é o facto de as marcas serem utilizadas essencialmente no início dos projectos, para a 
promoção do espaço, sendo aplicadas em cartões, menus e cartazes, que posteriormente deixam de ser 
produzidos à medida que o espaço vai sendo conhecido e publicitado pelas pessoas e pontualmente 
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pela imprensa. Não há um investimento contínuo em comunicação gráfica. Talvez porque os espaços 
são promovidos muito pelo “boca-a-boca” — verifica-se que, na maioria dos casos, é apenas na internet 
que pode ser vista a logomarca do espaço, essencialmente nas redes sociais. 
Só os espaços com uma agenda completa de eventos têm uma política de utilização da marca e dos 
suportes gráficos de comunicação maior e mais consolidada. Normalmente através de cartazes e flyers, 
é feita a promoção dos eventos agendados (concertos, festas, exposições, workshops, etc.). A gestão da 
identidade gráfica neste pequeno comércio está muito relacionada com o tipo de espaço e os meios de 
promoção utilizados. No entanto, recorrem cada vez mais a suportes virtuais, nos quais é prevalecente 
o Facebook, rede social na qual estão presentes 29 dos 30 casos.
Análise
Os 30 caso analisados partilham algumas características entre si: 
• São projectos muito recentes: o mais “antigo” (Maus Hábitos) tem 10 anos, e os restantes não têm 
mais de 5, sendo que 7 abriram ainda este ano (2011) e o último (Armazém dos Linhos) reabriu 
há cerca de 3 meses;
• São projectos de autor (geralmente de uma ou duas pessoas), têm uma dimensão comercial 
pequena e partilham o espaço da Baixa da cidade, bastante dispersos nas suas localizações, mas 
partilhando entre si algumas zonas, preferidas pela nova vaga comercial da Baixa portuense, 
nomeadamente no quarteirão das Carmelitas, junto à Torre dos Clérigos, e entre as Praças Carlos 
Alberto e Filipa de Lencastre;
• A grande maioria (28) tem uma imagem gráfica e uma marca, relativamente consolidadas e em 
praticamente todos os casos desenvolvida por designers. (ver Fichas dos estudos de caso, em Anexo)
• Muito destes espaços nascem em antigos estabelecimentos de comércio tradicional (15). Sendo 
que alguns desses exemplos recuperaram e revalorizaram espaços de lojas antiquíssimas da 
cidade do Porto. A Casa de Ló na antiga Casa Margaridense, A Vida Portuguesa no piso superior 
dos grandes Armazéns Fernando, Mattos & Companhia. O Plano B situado no espaço de um 
antigo armazém de tecidos da Rua Cândido dos Reis, num edifício centenário desenhado pelo 
arquitecto Marques da Silva. Outros antigos armazéns de tecidos, numa rua paralela, a Rua 
Galeria de Paris, foram recuperados, nomeadamente o Café au Lait e o Galeria de Paris. O 
Armazém do Chá era precisamente um grande armazém de chá durante o séc. XX, e o 
Candelabro um antigo alfarrabista com o mesmo nome.
• Uma larga maioria (26) é responsável pela recuperação de espaços de loja em edifícios antigos da 
cidade (do início do séc. XX e mais antigos). Destes, 9 recuperaram a totalidade de um edifício ou 
uma parte significativa (alguns andares) dos mesmos (Maus Hábitos, Plano B, A Vida Portuguesa, 
Pensão Favorita, Armazém do Chá, La Ricotta, Pimms, Casa da Baixa, Andarilho Hostel), 
dinamizando espaços e locais esquecidos.
Apesar das semelhanças que se podem encontrar nesta análise, cada espaço é um projecto único, muito 
paradigmático de uma nova abordagem ao comércio mas também à cidade, na forma de entender o 
seu potencial simbólico e os seu património físico, reinventando lugares. Aquilo que todos os espaços 
partilham é essencialmente o facto de serem pioneiros no cruzamento de tipologias e práticas 
comerciais, no desenvolvimento de uma abordagem comercial única juntamente com um argumento 
cultural que não existia previamente. 
Praticamente todos são diversos na sua oferta de produtos e serviços, havendo algumas coincidências 
entre uma oferta semelhante (A Vida Portuguesa e Mercearia de São Bento) mas diferindo nos 
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propósitos da sua “tipologia”. Outros partilham uma estética que se afasta da tradição e que prefere 
linguagens mais contemporâneas, combinando-as com práticas antigas reinventadas (Ovelha Negra e 
Virgínia). Outros têm uma oferta 100% exclusiva, vendendo apenas produtos manufacturados 
(Chocolataria Equador e Virgínia). Alguns conservam os nomes dos espaços comerciais anteriores, 
sugerindo a memória de um espaço (Armazém dos Linhos), ou conservam a parte do nome como 
sugestão das suas origens precedentes (Casa de Ló). 
A reabilitação de tipologias antigas como da “mercearia” e da “pensão” (Mercearia de São Bento e 
Pensão Favorita) dá a entender que não são apenas os imaginários visuais que estão em transformação, 
numa reinvenção contemporânea da tradição, mas também as palavras são fórmulas simbólicas 
presentes no imaginário tradicional colectivo.
Do ponto de vista da comunicação visual, alguns optam pela criação de um desenho original, baseado 
no imaginário nacional e na imagética do século XX (A Vida Portuguesa, Chocolataria Equador, Pensão 
Favorita). A maioria faz uma reflexão clara sobre as formas e fórmulas do passado, reinventando 
activamente a tradição.
4.2.3. Entrevistas
Considerações em relação às entrevistas (p. 113): Estas foram realizadas recorrendo essencialmente ao 
um auxiliar de memória escrito. Não se pretendeu realizar entrevistas com um modelo de comunicação 
rígido (pergunta-resposta), uma vez que o seu objectivo era partilhar ideias para permitir a retirada de 
conclusões. Por vezes foram introduzidas opiniões sobre algumas questões para poder produzir um 
discursos crítico por parte dos entrevistados, um dos aspectos que era pretendido. Neste sentido, o 
texto não é uma transcrição literal do que foi dito. Quando os entrevistados são parafraseados, a 
expressão encontra-se entre aspas. A construção do texto funcionou com base nas informações 
fornecidas pelos entrevistas, mas o “desenho” do texto foi construído pela autora. Todas as opiniões dos 
entrevistados foram re-escritas exactamente da mesma forma, de maneira a não adulterá-las.
Conclusões das entrevistas aos comerciantes
Constatou-se a necessidade de:
• haver maior coesão entre as pessoas e entre os comerciantes.
• haver mais habitantes no centro da cidade.
• existir menos burocracia no desenvolvimento de iniciativas de ordem cultural que atraiam 
pessoas à Baixa (a única iniciativa regular são as inaugurações mensais simultâneas das galerias 
de arte da Rua Miguel Bombarda, promovidas pela Porto Lazer em conjunto com os galeristas).
• criar associações de comerciantes ao nível de cada rua/zona comercial, como se de um 
"condomínio" se tratasse, para ser possível lidar com as questões regulares e muito específicas de 
cada rua — a limpeza, os horários, as iniciativas culturais e comerciais (a acção das grandes 
associações de comerciantes da cidade não é efectiva para os pequenos comerciantes).
• haver uma maior atenção da Câmara ao pequeno comércio, na promoção de iniciativas, na 
limpeza pública das ruas, na consertação entre comércio tradicional e novo comércio.
• incentivar uma educação dos públicos para o desfrutar da cidade a pé, ao nível das ruas, para 
assim conhecer melhor a oferta comercial e instigar o pequeno comércio.
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5. Desenvolvimento Projectual
5.1. Mapeamento
Foi feito um mapeamento, por zonas, dos espaços comerciais estudados na cidade, ao todo os 30 
estudos de caso dos quais 7 são os estudos de caso desenvolvidos. Estes últimos são representados em 
pontos maiores, destacados, num mapa do centro da cidade do Porto (p. 135).
Pretendeu-se percepcionar o entendimento de manchas para compreender o zonamento do novo 
comércio na cidade. Revela-se, nesta amostra, essencialmente um comércio muito disperso, com uma 
concentração pontual no eixo do quarteirão das Carmelitas (composto pela Rua Galeria de Paris e Rua 
Cândido dos Reis) e da Rua de Ceuta/ Rua da Picaria/ Rua José Falcão (zona B2). Uma zona 
visivelmente transformada nos últimos anos pela acção de um comércio renovado, e de propostas 
culturais que re-animaram aquela zona da Baixa.
A antiga zona nobre da Baixa, concentrada junto ao Coliseu do Porto e à Rua de Santa Catarina 
alberga, hoje, um outro tipo de comércio que alcança um público mais heterogéneo e mais vasto. A 
vertente cultural é menos visível nessa zona, apesar da concentração de espaços como o Coliseu, o 
Teatro de São João, o Cinema Batalha e o Teatro Sá da Bandeira. 
Para a construção das novas linguagens culturais, nascidas essencialmente de iniciativas culturais 
efémeras e experimentais (organizadas, entre outras, pelo Plano B), foi ocupada uma zona mais 
abandonada da cidade, que emergiu na Rua Cândido dos Reis (Plano B, Clube 3C) e na Rua Galeria de 
Paris (Café au Lait, Casa do Livro) a par da Travessa de Cedofeita (Casa de Ló, Projecto Alecrim). Esta 
“deslocação” transforma activamente os significados simbólicos de cada zona urbana da cidade, 
criando geografias novas e redesenhando espaços até então esquecidos, processo muito influenciado 
pelas obras de requalificação urbana da Capital Europeia da Cultura em 2001.
A amostra estudada, no entanto, também aponta no sentido da “emergência” de novas zonas da cidade, 
com um comércio envelhecido, que progressivamente se renova. É o caso do Largo de São Domingos e 
Rua do Infante D. Henrique (zonas B3 e B4); da Rua Miguel Bombarda e Rua do Rosário (A2); e da 
Rua da Firmeza (D1). 
Estas novas áreas implicam fenómenos diferentes de fixação de novos espaços de comércio. Nuns 
casos, a potenciação turística dos locais, que recentemente “prolongou” o foco de turismo da zona da 
Ribeira para a zona do Infante (Pimms) e Largo de São Domingos (Tea Point), revelada pelo interesse 
acrescido do Eixo Mouzinho-Flores, e da ligação da zona baixa com a zona alta da cidade, nesse eixo. 
No caso do Largo de S. Domingos, o surgimento de espaços como o Palácio das Artes e o Hard Club 
(no Mercado Ferreira Borges) parece ter sido fulcral para a fixação de novos espaços comerciais, tudo 
isto numa zona que conta com duas escolas de formação artística (ESAP e Cooperativa Árvore). 
Noutros, a dinamização de fenómenos culturais e comerciais: como no caso da Rua Miguel Bombarda 
(Pensão Favorita), reavivada pela organização dos galeristas em conjunto com a Câmara Municipal por 
forma a realizarem inaugurações simultâneas, que culminam em eventos mensais de grande afluência 
de público, e pelo surgimento do Centro Comercial Bombarda; noutro casos, a proximidade da zona 
nobre da Baixa, mas a um menor custo de arrendamento, como a Rua da Firmeza (Fim de Boca, 
Andarilho Hostel) ou o topo da Rua de Sá da Bandeira (Chocolataria Equador).
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Todos estes factores parecem contribuir, de acordo com as opiniões dos novos empreendedores, para 
uma certa dispersão do comércio na cidade, mas, ao mesmo tempo, para uma espécie de especialização 
comercial, que permite criar uma compartimentação da cidade, em áreas de influência de públicos 
específicos. Tal como nas cidades europeias, em que cada zona da cidade corresponde uma associação 
simbólica, que tem que ver com o público que aí vive e trabalha e com o tipo de instituições e serviços 
de que dispõe. Esta compartimentação é muito importante para um entendimento do dinamismo 
económico e social da cidade, bem como para a compreensão da evolução destas áreas urbanas, 
podendo contribuir para a orientação das políticas do território.
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imagem 9  Localização dos 30 espaços comerciais analisados, no mapa do centro do Porto (p. 135). 
5.2. Proposta
Tendo em conta a complexidade dos conceitos comerciais emergentes, tanto pela sua componente 
cultural, como pelos cruzamentos de tipologias e até de filosofias comerciais distintas — desde os 
aspectos de qualidade e genuinidade do comércio tradicional português, à progressiva informalidade 
dos espaços — revelou-se preponderante o desenvolvimento de um sistema visual que pudesse traduzir 
as informações recolhidas, e principalmente, revelar de uma forma intuitiva a interpenetração do 
domínio comercial com o domínio cultural, as novas práticas sociais que dinamizam o comércio (e a 
cultura) e os seus produtos, em suma, as formulações únicas que cada espaço desenvolve de forma a 
destacar-se, inaugurando novos formatos. Assim, abre-se a possibilidade de criação de combinações e 
argumentos inovadores, fruto do cruzamento das várias tipologias.
Entende-se ser estratégica, a criação de conhecimento através de uma formulação visual em aberto, que 
permita a compreensão da flexibilidade e adaptabilidade do comércio emergente do Porto, tanto como 
das suas potencialidades futuras, em novas formulações, frutos de cruzamentos inéditos de tipologias, 
práticas e produtos, existentes numa esfera comercial e cultural. Esta constitui uma base para o 
empreendedorismo comercial, de forma a potenciar o conhecimento sobre as características do 
comércio existente, e a instigar fórmulas comerciais inovadoras.
A proposta desenvolvida na abordagem projectual, contemplou a criação de um código visual a partir 
de 3 variáveis — tipologias, práticas e produtos — que resultasse numa tradução gráfica dos 
cruzamentos disciplinares dos 30 espaços comerciais analisados. Este código permite por um lado, 
estabelecer uma base comparativa a partir das várias tipologias em análise; por outro, funcionar como 
uma ferramenta de suporte à formulação de novas abordagens projectuais de comércio.
Para produzir estas duas finalidades, a solução visual desenvolvida centrou-se no desenvolvimento de 
símbolos visuais, que combinados entre si, produzissem uma leitura codificada de uma série de 
características de cada espaço. Esse símbolos estão associados às 3 variáveis analisadas e combinam-se 
de uma forma graficamente demarcada. A cor é o símbolo que distingue as várias tipologias; os ícones 
gráficos a cheio representam cada uma das prática definidas; e os ícones gráficos a linha representam 
os produtos que se podem adquirir nesses espaços. De forma a enriquecer a leitura, cada ícone gráfico 
(relativos às praticas e aos produtos) tem associada a cor da tipologia de que deriva, sendo que uma 
prática ou um produto poderá existir em espaços de diferentes tipologias. As 3 variáveis estão 
organizadas visualmente, para permitir uma leitura comparativa, estando as tipologias representadas 
no centro, as práticas representadas no topo e os produtos representados na base. Desta forma, a leitura 
processa-se por camadas.
Com base na análise dos estudos de caso foram identificadas 9 tipologias comerciais distintas, que são 
combinadas entre si, nos espaços comerciais, havendo, em cada caso, uma prevalência diferente de cada 
uma das tipologias combinadas. De forma a definir essa prevalência foi definido que a cor que aparece 
em primeiro lugar (à esquerda) é determinante na identidade comercial do espaço, sendo que as 
tipologias que têm menor relevo nessa identidade, surgem num mancha de menor dimensão, 
progressivamente à direita da(s) tipologia(s) prevalecentes.
Alguns espaços têm apenas uma tipologia comercial. No caso da tradução dos estudos de caso 
desenvolvidos, em que 5 dos 7 espaços não têm uma tipologia comum, e por vezes nem sequer existe 
um outro espaço comercial na cidade com essa tipologia (Projecto Alecrim) ou são pioneiros numa 
abordagem contemporânea nessa área comercial (Ovelha Negra, Chocolataria Equador) foi incluída 
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uma décima tipologia representada a cinzento que indica uma tipologia única (no âmbito do estudo 
desta amostra).
As tipologias comerciais identificadas são as seguintes:
• Café-Bar – espaços que funcionam durante o dia como café e/ou como bar, à noite
• Restaurante – espaços que funcionam como restaurante durante o dia e/ou à noite
• Wine-Bar – bar especializado em vinhos
• Casa de chá – espaço de café especializado em chá e lanches
• Mercearia – loja de produtos alimentares
• Atelier/Oficina – ateliers para criação cultural e/ou artística e espaços de oficinas para formação
• Gi"-shop – loja de gi"s: produtos tradicionais ou típicos e/ou peças de autor
• Alojamento – espaços de hotelaria para alojamento turístico 
• Galeria – espaços para exposição de obras de arte, criações e/ou intervenções artísticas
Foram estabelecidos 8 tipos de práticas desenvolvidas nos espaços comerciais, em que as práticas se 
referem a uma oferta composta de um serviço ou de uma acção, comercial ou cultural, sempre  
associada a produtos ou a outros serviços. No fundo, são as actividades comerciais e culturais 
promovidas pelos espaços de forma a atraírem e manterem os públicos, e que complementam a venda 
de produtos. Foram identificadas as seguintes práticas:
• A"er-Work – prática social de beber um copo ao final do dia, ao fim da tarde
• Tapas – petiscos gastronómicos compostos de uma variedade de produtos alimentares
• Brunch – refeição composta da junção do pequeno-almoço (breakfast) com o almoço (lunch), 
particularmente comum ao fim-de-semana
• Intervenções Artísticas – acções de criação artística em espaços comerciais e/ou espaços urbano
• Concertos – eventos compostos de performances musicais
• Workshops – Formação artística, técnica e cultural realizada em sessões curtas
• Exposições – Eventos compostos da mostra de criações artísticas
• Djs/ Festas – Eventos de animação cultural com recurso a música
Em relação aos produtos, foram definidos 5 tipos de produtos à venda nestes espaços comerciais, que 
são constituídos por objectos adquiríveis. Isto porque, como existe uma prevalência de espaços 
comerciais nas áreas da restauração, foi essencial destacar a compra de produtos físicos, acabados, dos 
produtos consumíveis nos locais (como bebidas ou comida). Os 5 tipos de produtos definidos são os 
seguintes:
• Livros – livros temáticos e/ou edições de autor
• Produtos Tradicionais – produtos artesanais ou industriais com base em materiais, símbolos ou 
usos tradicionais / produtos antigos
• Produtos Artesanais – produtos realizados artesanalmente
• Objectos de autor – produtos únicos e/ou de autoria definida
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imagem 10  Legenda do esquema visual de tradução gráfica. 
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imagem 12  Hipóteses de futuros espaços comerciais, realizadas de acordo com a solução visual, com o cruzamento de 
tipologias, práticas e produtos.
imagem 11  Estudos de caso traduzidos de acordo com a solução visual de cruzamento de tipologias, práticas e produtos.
5.3. Novas formulações comerciais — hipóteses decorrentes do projecto
Espaço 1 – Mercearia-Café-Bar
Uma mercearia composta de produtos alimentares variados, com uma oferta baseada nos produtos 
tradicionais e artesanais portugueses e nos produtos de mercearia fina, comum nas mercearias antigas 
portuguesas. Teria também objectos artesanais, produtos tradicionais e livros, numa fórmula comercial 
completa. Seria complementarmente, durante a noite, um bar, no qual se poderia apostar nas bebidas 
alcoólicas de produção nacional (Vinho do Porto, Ginjinha, Licor Beirão, etc.) recorrendo também a 
cartazes antigos dessas marcas para a promoção dos mesmos produtos e na criação de novas bebidas a 
partir desses produtos. Seria uma fórmula com inspiração na tradição e nos produtos nacionais, para a 
criação de um espaço criativo com duas valências distintas, respondendo a diferentes públicos.  A 
ocupação do espaço de uma antiga mercearia constituiria uma oportunidade ideal para um espaço 
como este.
Espaço 2 – Wine-Bar, Café, Galeria
Um wine-bar com valência de café, especializado no segmento do a"er-work,  juntamente com 
pequenas refeições de petiscos, determinando o seu funcionamento a partir da tarde até à noite. Um 
espaço que contemplaria a função de galeria para exposições de artistas/criadores emergentes, que 
pudessem desta forma divulgar o seu trabalho de uma forma menos formal e junto de um público mais 
heterogéneo.
Espaço 3 – Café-Bar, Mercearia, Galeria
Um espaço de café e bar com valência de mercearia, que servisse às mesas os mesmos produtos que 
vendia, numa interligação pelos produtos das duas tipologias. Contemplaria também um espaço 
expositivo no espaço do café, de forma a dar visibilidade a artistas e criativos.
Espaço 4 - Galeria de Design, Casa de chá, Gi"-shop
Uma galeria/loja de produtos de design, com criações de designers nacionais e estrangeiros, que 
contemplasse também uma casa de chá, de forma a cativar os consumidores, fazendo-os permanecer 
mais tempo no espaço, incutindo a compra dos produtos. Uma forma de captar o público para a 
compra de objectos de autor ou de pequenas produções limitadas de designers nacionais. Seria 
também uma estratégia para democratizar o acesso aos produtos de design e permitir a designers 
emergentes um contacto mais abrangente do público com os seus produtos. 
Espaço 5 - Loja de vestuário e têxteis, Casa de chá
Uma loja especializada em tecidos a metro e produção de peças de vestuário, com produtos de 
qualidade que respondessem à crescente procura destes materiais e de formação nesta área por parte 
de um público generalizado (técnicas de costura, produção têxtil, etc.) A loja contemplaria uma 
selecção de tecidos e produtos têxteis tradicionais, num incentivo aos produtos portugueses de 
qualidade, e produtos artesanais, desde matérias-primas a produtos acabados. A componente formativa 
seria composta por workshops semanais, o que alimentaria o consumo dos produtos da loja e um 
interesse dos clientes nestes produtos. A casa de chá seria uma forma óptima de dinamizar um espaço 
de formação,  prolongando o tempo das pessoas no espaço e promovendo os encontros e a geração de 
ideias.
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5.4. Análise dos exemplos através da solução visual desenvolvida
Em suma, aquilo que se pode determinar nas formulações visuais futuras, é tão só a flexibilidade e a 
multidisciplinaridade de um espaço comercial, essencial para a sua sustentabilidade comercial como 
para a fixação de públicos. Mas também a forma como as práticas influenciam activamente a 
formulação e transformação das tipologias. Percebe-se, por exemplo que o cruzamento de um espaço 
informal como um café ou bar e um espaço mais formal como uma galeria, promove a captação de 
públicos mais heterogéneos e a própria formação dos públicos, ao esbater as fronteiras do comercial e 
do cultural. Neste sentido, importa destacar o papel do consumo no âmbito da cultura, que, longe de 
um desvirtuamento, pode agir numa inclusão. 
Deduz-se, a partir destas formulações, que aquilo que efectivamente determina a identidade comercial 
de um espaço é o seu argumento: a forma como é abordada a área comercial em que se insere e a 
intenção comercial/cultural subjacente determinam, conjuntamente, as características identitárias de 
um espaço, a sua novidade, em suma, a sua marca. O seu argumento pode-se materializar na sua 
temática: 
• os produtos portugueses na promoção dos símbolos portugueses e da produção nacional (A Vida 
Portuguesa);
• o tricot contemporâneo, baseado na construção de uma base formativa e informativa sobre esta 
prática tradicional com produtos e acessórios de qualidade (Ovelha Negra);
• os tecidos tradicionais portugueses, na criação de novas aplicações e de novos produtos numa 
inovação potenciada pelos produtos tradicionais (Armazém dos Linhos);
• a ilustração contemporânea, na promoção de linguagens artísticas específicas e práticas artísticas 
mais informais e espontâneas (Galeria Dama Aflita);
• a casa portuguesa, como argumento da reabilitação de uma edifício antigos e como palco para a 
mostra dos produtos de decoração portugueses, numa reunião criativa de objectos de criação 
nacional (Pensão Favorita);
• os objectos antigos como decoração de um espaço, na sugestão de ambientes nostálgicos e 
carismáticos, constituindo uma inspiração na tradição mas uma forma não-tradicional de a 
comunicar (Galeria de Paris);
• a reutilização dos desperdícios e objectos antigos na promoção de práticas ecológicas e 
sustentáveis mas também na criação a partir dos objectos tradicionais, redesenhando-lhes os usos 
e os significados (Projecto Alecrim).
O seu argumento, pode-se também materializar nas práticas promovidas e nas intenções projectuais, 
isto é, nos objectivos que pontuam a sua actuação, no equilíbrio entre a vertente comercial e a vertente 
cultural. Dado adquirido que os espaços comerciais (todos) pretendem vender coisas (produtos, 
serviços) e têm objectivos financeiros pré-determinados de forma a sustentar um investimento. Mas as 
abordagens comerciais no espaço urbano, como é visível neste estudo, têm cada vez mais uma forma de 
diferenciação ou de afirmação pela vertente cultural, materializada tanto na realização física dos 
espaços, como de todos os artefactos que as constituem (imagens, desenho, objectos, materiais). No 
sentido anteriormente explanado de que as escolhas (de produtos e artefactos) são veiculadoras de 
significados sociais e de valores simbólicos.
As abordagens às diversas áreas comerciais (restauração, bares, hotelaria, galerias) podem-se constituir 
de uma forma mais (Armazém dos Linhos) ou menos formal (Ovelha Negra); podem fazer uma 
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reinvenção de uma tipologia pela atitude comercial adoptada (Ovelha Negra) ou surpreender as 
expectativas do público através de abordagens não-tradicionais das tipologias tradicionais (Virgínia); 
podem-se organizar de uma forma mais independente (Espaço Gesto) ou em coordenação com outros 
parceiros culturais e comerciais (Maus Hábitos, Plano B); podem ser orientados por objectivos de 
regeneração social e cultural (Maus Hábitos, Plano B) ou por objectivos mais relacionados com a 
reabilitação comercial de áreas específicas (Ovelha Negra, Mercearia de S. Bento); podem ter em vista 
objectivos culturais através de práticas comerciais (Ovelha Negra, Projecto Alecrim, A Vida Portuguesa) 
ou o desenvolvimento de práticas que promovam a criação de redes sociais para a dinamização cultural 
e urbana (Maus Hábitos, Plano B, Espaço Gesto, Trincamundo). 
5.4.1. Conclusões
O projecto desta ferramenta tem como principal desígnio o apoio à criação de novos conceitos para o 
comércio local. Entende-se ser uma ferramenta dinâmica e em constante construção, admitindo a 
associação de novas tipologias ou produtos. Assume-se também como um projecto em aberto (no 
sentido que Umberto Eco atribuía à obra aberta), ou seja: um projecto que só se realiza no momento 
em que é usado. Trata-se, por isso, de um projecto de co-autorias, em que o processo é apenas previsto 
pelo designer, sendo que é no uso e nos resultados que encontra a sua vocação. Há ainda, 
assumidamente, uma vertente educativa (ou instrutiva): quer do ponto de vista da literacia visual – pela 
possibilidade de, pela representação gráfica se promover a a leitura abstracta da realidade e uma maior 
proximidade dos utilizadores com estes códigos visuais; quer enquanto motor de uma cidadania activa, 
na promoção da autonomia e proactividade de cada um em prol do comércio e consequentemente, de 
uma sustentabilidade criativa da cidade. 
Para cada área comercial poderão ser especializadas as ofertas de produtos, de serviços e práticas, 
contribuindo para um mercado mais especializado e informado. No fundo, trata-se de um simulador, 
uma forma de simular cruzamentos, experiências, criando cenários comerciais hipotéticos.
Esta é sobretudo, uma ferramenta para os empreendedores urbanos, futuros investidores na cidade, 
que, na falta de informação sistematizada sobre o fenómeno dos novos conceitos de comércio urbano, 
e da forma como se organiza na cidade, terão necessidade de ferramentas de informação 
progressivamente mais complexas. Se aquilo que se exige no contexto das cidades é uma maior 
competitividade, alicerçada em aspectos altamente criativos, então a exigência de qualidade e 
diversidade, por parte dos públicos, será cada vez maior. Contribuir para essa exigência progressiva é 
também um dos objectivos desta ferramenta visual, para além da sua vertente de conhecimento sobre o 
“estado da arte”. 
Compreender que, por exemplo, as práticas do a"er-work e oferta de tapas são cada vez mais comuns 
em cafés e restaurantes, que cada vez mais restaurantes aderem à oferta do brunch ao fim-de-semana, e 
que alguns espaços de tipologias tradicionais estão a ser renovadas pelo design e pela oferta de 
formação em práticas tradicionais como o tricot e a costura. A consciência também, de que esta oferta é 
destinada a nichos de mercado, cada vez mais afirmados socialmente e com poder de compra. Os city-
users — pessoas jovens, menos enraizadas, com vivências muito próximas da cidade, pedestres, que 
privilegiam a ecologia, a sustentabilidade, os aspectos únicos e próprios dos locais, e a originalidade das 
reconversões sociais e dos espaços urbanos. E que valorizam também, o poder de renovação da cidade, 
que é visível através do desenho, numa valorização simbólica comunitária e dinâmica.
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Uma renovação do comércio pode dar-se então, em parte, através de uma mudança nos paradigmas 
sociais e numa apropriação do comércio urbano por uma comunidade criativa. É uma parte 
importante da renovação comercial dos centros urbanos portugueses, e de acordo com a investigação 
efectuada, é também uma tendência. 
Poderá ser ainda uma pequena tendência, — as quais, segundo Penn (2007) são tão importantes como 
as grandes tendências sociais — mas é a forma mais visível de regeneração comercial e urbana na 
cidade do Porto, na qual os pequenos negócios criativos são cada vez mais iniciativas de designers, 
arquitectos, artistas, entre outros criativos. São exemplos deste fenómeno: o espaço multifuncional 
Plano B, iniciativa de dois arquitectos; a Chocolataria Equador, de um designer gráfico e uma escultora;  
o Armazém dos Linhos de uma arquitecta; a Casa da Baixa de um designer gráfico; a Virgínia, loja de 
bolos, de uma designer de moda; ou a Ovelha Negra de uma ex-bailarina. Profissões ou formações nas 
áreas das letras e humanidades também são comuns nos novos empreendedores do comércio urbano 
português — a jornalista Catarina Portas do projecto A Vida Portuguesa; a formação em Filosofia e em 
Línguas das fundadoras do Projecto Alecrim; a professora Adriana Rocha, uma das responsáveis pela 
Casa de Ló, etc. As proveniências de outras áreas profissionais são também encontradas em alguns 
casos, mas poucos empreendedores por detrás dos casos analisados tinham uma experiência prévia no 
comércio. O que prova que a maioria são estreantes e isso, por si só, diz muito de uma nova geração de 
"comerciantes" que não está “especializada” em fazer comércio mas em comercializar as suas ideias e os 
seus produtos. Esta realidade, a longo prazo, poderá alterar muito a forma de fazer comércio na cidade 
e irá, progressivamente, determinar o desaparecimento do comerciante tradicional, e com ele, o próprio 
comércio tradicional.
É por isso essencial, sublinhar a importância que este agentes criativos estão a tomar no entorno da 
cidade, através das novas fórmulas de reabilitação urbana e dos próprios espaços de comércio 
tradicional, relançando uma tendência de coesão social em torno do património comercial do Porto, 
que o poderá proteger de uma provável desvirtuação ou mesmo do seu desaparecimento. É claro neste 
sentido, que as apropriações comerciais inovadoras são produtoras de novos sentidos, da geração de 
valor sobre o território, mas também da consciencialização sobre um potencial patrimonial disponível 
na cidade, revelando-o em novas concepções.
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6. Considerações Finais
6.1. O potencial da memória para a cidade criativa
É visível, nas motivações presentes na sociedade e nas comunidades criativas — compostas de 
empreendedores sociais, cidadãos empenhados na valorização do local — um motor de regeneração 
claro da economia local e nacional. As comunidades criativas, mais que circuitos fechados, abrem-se 
cada vez mais à vida quotidiana das cidades, na criação de soluções para os problemas da vida urbana e 
na acção sobre a identidade dos próprios locais. 
O comércio, com conceitos cada vez mais híbridos, é um parceiro fundamental na sustentação 
económica e no desenvolvimento dessas comunidades criativas. Se a criatividade pressupõe interacções 
sociais, como encontros e debates, então o comércio apresenta-se como um veículo ideal para a 
promoção e para o enquadramento desses encontros, essenciais nas dinâmicas urbanas — geradores de 
valor e de oportunidades.
Uma cidade como o Porto, com vários séculos de história, cujo desenho tortuoso de casas, em que 
coabitam várias épocas arquitectónicas lado a lado (como a Igreja de S. Francisco junto ao Palácio da 
Bolsa) não pode ser amnésica em relação ao seu património histórico. Potenciar esse património tem 
que ver com essa operação sensível de encontrar pistas (artefactos) para a “re-memorização” desses 
símbolos, objectos ou práticas. 
Numa cultura como a portuguesa, que continua a rejeitar a ideia de antigo para buscar constantemente 
a novidade, num claro deslumbramento (já desfasado) com a “era da abundância”, é necessário 
compreender que a nossa dimensão geográfica não é proporcional à dimensão da nossa herança 
patrimonial, numa afirmação de valor identitário: “Portugal, pequeno e excessivo (...)” 
(Providência, 2011). Uma cultura “excessivamente” rica em recursos — produtos de excelência, 
artefactos especiais e únicos, e uma manufactura altamente especializada — é claramente uma 
oportunidade na “era da criatividade”. 
6.2. Contributos do design para o projecto da cidade
Se os artefactos são “construções artificiais” (Krippendorff, 2006), resultados culturais sobre os objectos 
e as imagens, e, em última instância, formas de prover “sentido” na vida das pessoas, então as 
construções culturais que o design formula são também simulacros: simulações de ideias, intenções e 
sugestões, “gatilhos” da memória. Por isso, “Caberá ao design, como grande construtor do artificial, a 
humanização do território para além da sua funcionalização” (Providência, 2011).
Compreender o potencial dos argumentos baseado na memória colectiva tem que ver também com o 
papel do designer: saber induzir o emocional. Ao apelar aos sentimentos, o design incentiva 
mecanismos de apropriação simbólica dos artefactos, por parte dos consumidores, mas também 
relativiza o seu sentido identitário, podendo reafirmar sentimentos de pertença, que são importantes 
para a coesão social. Ou seja, não obstante o seu carácter simulador, em suma, de experiências, o design 
é uma ferramenta social e psicológica, com capacidades extraordinárias na influenciação não só dos 
consumos como dos argumentos para o consumo. Induzir um nível crítico, neste processo, através do 
acesso à memória, como ferramenta de valorização do próprio acto de consumo, contribuirá para a 
sustentabilidade da acção individual. Relativizar os consumos, mas também o que consumimos, 
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contribuindo para um público mais crítico e exigente, deve ser um objectivo do Design nos processos 
de revalorização dos artefactos.
Nesta abordagem, pretendeu-se sublinhar o design como ferramenta sensível e como forma de 
sensibilização para a memória: a compreensão da importância de valorizar os artefactos que sugerem 
uma memória colectiva local, essencial nos processos de revalorização simbólica dos artefactos e dos 
espaços urbanos portugueses.
Uma mudança de paradigma está em curso, a par das modificações do tecido urbano, económico e 
social. Em Portugal, e especificamente no Porto, a importação de novos conceitos comerciais será 
responsável, cada vez de uma forma mais clara, por uma transformação progressiva do comércio 
urbano, cruzando influências sociais e económicas a nível global. 
Essas influências, facilmente perceptíveis nos espaços comerciais analisados, podem despertar 
conceitos absolutamente pioneiros quando cruzadas com a herança cultural portuguesa e os artefactos 
e práticas tradicionais. É neste ponto que reside o interesse da investigação — provar um potencial 
imanente a uma cultura profícua em recursos simbólicos (um património imenso de artefactos, 
símbolos e práticas – argumentos), fundamental para a construção de novos produtos e novas 
formulações económicas. Um encontro ideal baseado na disponibilidade da cultura global (a cultura-
mundo), com o entorno cultural da tradição portuguesa e dos artefactos nacionais. Nesta 
interpenetração glocal de ideias e argumentos culturais, deverá ser potenciada uma valorização 
simbólica dos artefactos portugueses, actualmente, reconhecidamente descaracterizados e sem uma 
afirmação identitária. Para reparar este défice simbólico da produção nacional, é essencial, como 
demonstrado, uma valorização do potencial da memória.
6.3. Hipóteses de desenvolvimentos futuros
No contexto presente, importa compreender as possíveis relações do novo comércio urbano emergente 
com o comércio tradicional, através da investigação das redes de relações sociais que permitam a 
incitação de relações comerciais intergeracionais, e que gerem um interesse acrescido no comércio por 
parte de uma nova geração de empreendedores, sensível à regeneração da cidade, pela valorização 
simbólica das suas particularidades. A introdução, muito necessária, embora lenta, da cultura de 
projecto em Portugal, a todos os níveis da economia e da vida profissional. Uma missão muito 
importante do design, de formação e pedagogização dos públicos para uma cultura projectual, de 
pensamento em projecto, que permita a construção de iniciativas viáveis e potenciadoras de valor, e 
que tome lugar desde as estruturas económicas mais simples às mais complexas.
Para além das hipóteses de uso já apontadas para este projecto, prevê-se também a possibilidade de 
outros desenvolvimentos. A saber:
• Promoção turística e cultural da cidade do Porto, a partir do levantamento realizado para este 
estudo;
• Criação de uma plataforma on-line, que funcionasse simultaneamente como base de dados (base 
de memórias, de recolha do actual, informação sobre os produtos e espaços), como ferramenta 
para novas abordagens comerciais e como instrumento capaz de pôr em contacto os vários 
intervenientes neste processo.
Apresentam-se em anexo alguns ensaios que fazendo parte do percurso desta dissertação, ficaram 
apenas em semente. Julga-se, no entanto, que seriam por si só, sugestões de possíveis desenvolvimentos 
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decorrentes desta investigação — foi, por exemplo, desenhada uma série de postais (p. 131) para 
promoção de alguns dos espaços estudados, que propõe o encontro do comércio tradicional com o 
novo comércio urbano. A relação estabelecida promove a sustentabilidade destes espaços, na medida 
em que as suas áreas de negócio estão ligadas, criando novos públicos e clientes. Pretende-se, assim, 
potencializar as relações entre espaços comerciais emergentes, com conceitos inovadores, e espaços de 
comércio tradicional, com produtos únicos e um património simbólico rico, na convergência 
intergeracional de diferentes formas comerciais e culturais, que possibilitem uma continuidade no 
tempo dos valores simbólicos do território, bem como a revalorização simbólica, pelo desenho, desses 
valores.
Ao longo deste trabalho sublinha-se o importante papel que o Design toma nas questões enunciadas, 
como forma de criação de valor. No entanto, não existe a pretensão de que o Design possa salvar o 
mundo e a sua economia, tão desgastada por estes dias. Mas acredita-se que são as pequenas práticas – 
desenvolvidas à escala local – sustentadas em valores, no respeito e na procura do equilíbrio entre 
aquilo que é desejável e o que é possível, que fazem o nosso presente e dessa forma, contribuem 
definitivamente para projectar o futuro.
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imagem 72  Casa de Ló. Fonte: http://www.flickr.com/photos/nocas/3707603399/
Logótipo Casa de Ló. Fonte: http://www.myspace.com/casadelo
imagem 73  Candelabro. Fonte: Knight, D. (2011) Wallpaper City Guide – Porto. 
London: Phaidon Press. (p. 35) Foto: © Roger Casas. Marca Candelabro. Fonte: 
https://www.facebook.com/pages/Café-Candelabro/252786859496
imagem 74  Armazém do Chá. Fonte: http://www.guiasentido.pt/en/
listaespacosdetalhe.php?id_espaco=50
Logótipo Armazém do Chá. Fonte: http://armazemdocha.blogspot.com
imagem 75  Café Vitória. Fonte: http://locais.porto24.pt/restaurantes/cafe-vitoria
Logótipo Café Vitoria. Fonte: Café Vitória
imagem 76  Canelas de Coelho. Fonte: https://www.facebook.com/pages/Canelas-
de-Coelho/110713202328106
Logótipo Canelas de Coelho. Fonte: http://www.facebook.com/pages/Canelas-de-
Coelho/110713202328106?sk=info
imagem 77  Fim de Boca. Fonte: http://www.oportocool.pt/blog/?p=5646
Logótipo Fim de Boca. Fonte: https://www.facebook.com/fimdeboca
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imagem 78  La Ricotta. Fonte: http://aeiou.visao.pt/italia-chega-a-baixa-do-
porto=f574066
Logótipo La Ricotta. Fonte: http://www.laricotta.pt
imagem 79  Pimms. Fonte: http://www.oportocool.pt/blog/?p=6294
Logótipo Pimms. Fonte: Pimms
imagem 80  Tea Point. Fonte: http://lobotaste.blogspot.com
Logótipo Tea Point. Fonte: http://www.facebook.com/pages/TEA-Point
imagem 81  Espaço Gesto. Logótipo. Fonte: http://espacogesto.blogspot.com
imagem 82  Galeria Dama Aflita. Fonte: http://galeriadamaaflita.blogspot.com
Logótipo Galeria Dama Aflita. Fonte: http://galeriadamaaflita.blogspot.com
imagem 83  Trincamundo. Fonte: http://praca.porto24.pt/2011/04/28/
trincamundo-lojaporto-rua-da-picaria
Logótipo Trincamundo. Fonte: https://www.facebook.com/Trincamundo?sk=info
imagem 84  Espaço Imerge. Fonte: http://www.guiasentido.pt/pt/
listaespacosdetalhe.php?id_espaco=156 
Logótipo Espaço Imerge. Fonte: http://imerge.wordpress.com/espaco-imerge
imagem 85 Casa da Baixa. Fonte: http://casadabaixa-guesthouse.blogspot.com
Logótipo Casa da Baixa. Fonte: LMS Design
imagem 86  Andarilho Hostel. Fonte: http://www.upmagazine-tap.com/en/
2010/06/hostels
Logótipo Andarilho Hostel. Fonte: http://www.andarilhohostel.com
imagem 87  Pensão Favorita. Fonte: http://www.facebook.com/profile.php?
id=100001218159164&sk=photos
Logótipo Pensão Favorita. Fonte: http://www.pensaofavorita.pt
Anexos: Postais
imagens 88-89  Ovelha Negra. Fonte: Filipa Cruz, 2011; Lãs Lopo Xavier. Fonte: 
Rosa Pomar. http://aervilhacorderosa.com/2009/02/lopo-xavier-c-ª-lda
imagem 90-91  Chocolataria Equador. Fonte: Ricardo Polónio, BlueTravel.
http://issuu.com/revistas-blue/docs/travel_01__ii_serie_  
Confeitaria Arcádia. Fonte: http://www.flickr.com/photos/zwigmar/2925545184/
sizes/o/in/photostream
imagem 92-93  Plano B. Fonte: Dulce Daniel. http://www.flickr.com/photos/
dulcemdd/3738699732
Maus Hábitos. Fonte: http://carlacruz.net/2011/collective/collective-two?lang=pt
Anexos: Mapa do Porto – localização dos estudos de caso
imagem 94  Mapa da cidade do Porto e localização dos espaços comerciais 
estudados. Fonte: Filipa Cruz, 2011 (baseado no mapa: http://maps.google.com/
maps/ms?msid=217154180379062131192.0004a71cb41b0faf275ac&msa
=0&ll=41.149125,-8.613238&spn=0.016869,0.038581)
imagens p. 139  Imagens antigas cedidas pelo Espólio Fotográfico Português; 
Imagens actuais realizadas por Filipa Cruz e Cláudio Alves, 2011
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Anexos
(a) Fichas dos estudos de caso desenvolvidos
A Vida Portuguesa
Projecto absolutamente pioneiro em Portugal e no estrangeiro, 
trouxe de volta das mercearias e drogarias antigas, os produtos do 
Portugal dos meados do séc. XX. A jornalista revelou que para 
encontrar o sítio certo para a sua loja no Porto demorou dois anos e 
meio numa pareceria com a empresa Ach. Brito, que entrou com 
capital nesta parceria. As longas estantes em madeira, o soalho, as janelas longas e o alto pé-direito do 
segundo piso do edifício é o cenário perfeito para o encontro de várias épocas do Portugal do século XX.
Ocupação do piso superior da Fernando, Mattos & Companhia, loja de têxteis fundada em 1886, na Rua 
Galeria de Paris, da segunda loja da jornalista Catarina Portas, A Vida Portuguesa (a primeira surge no 
centro de Lisboa). A sua localização é estratégica, junto ao monumento icónico da cidade, a Torre dos 
Clérigos, que se pode ver das suas janelas. Fica muito próxima de uma das lojas mais famosas do Porto, 
a Livraria Lello, e junta-se à reabilitação urbana comércio, levada cabo nos últimos anos no quarteirão 
das Carmelitas, compreendido pelas ruas Conde de Vizela, Cândido dos Reis e Galeria de Paris.
NOME
A Vida Portuguesa
TIPOLOGIA(S)
Gi"-shop
GÉNEROS DOS PRODUTOS
Mercearia, Louças, Perfumaria, Papelaria, Livraria, Brinquedos, Drogaria, Têxteis, Roupa e Calçado.
SERVIÇOS PRESTADOS
Eventos culturais pontuais na loja (concertos, apresentação de livros)
ANO
2008 (o projecto surge em 2006)
LOCALIZAÇÃO 
Rua Galeria de Paris, nº 20, 1º andar - Clérigos B2
PROJECTO
Catarina Portas
IDENTIDADE GRÁFICA
Ricardo Mealha (RMAC)
PROJECTO DO ESPAÇO
Catarina Portas
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ESPAÇO
A loja do projecto A Vida Portuguesa nasce de uma parceria entre Catarina Portas e a empresa 
nortenha Ach. Brito, parceiro “natural” por ser um dos principais fornecedores do projecto.
O espaço da loja no Porto situa-se no 1º andar do antigo armazém de tecidos Fernando, Mattos & 
Companhia, que ainda se mantém na mesma família, com loja no rés-do-chão do edifício. A entrada 
faz-se pelo rés-do-chão, pela porta que dá para a Rua Galeria de Paris. O edifício conserva muito do 
mobiliário original e as antigas tabuletas dos armazéns, tem um enorme pé-direito no vários andares. A 
Vida Portuguesa instalou no 2º piso o seu escritório, que é também utilizado pontualmente para 
eventos. ”(...) o espaço do Porto não necessitou de intervenção arquitectónica (apenas obras para 
retocar o seu charme natural). A ideia foi utilizar e fazer realçar o mobiliário antigo que lá se 
encontrava. Os toques decorativos são, também eles, da responsabilidade da Catarina Portas.”1 
A instalação das andorinhas de cerâmica da Bordalo Pinheiro, na parede junto à imponente escadaria 
da loja, entre o segundo e o terceiro piso (onde fica o escritório da loja) tornou-se uma imagem de 
marca do espaço e numa das mais fotografadas e visitadas lojas do centro do Porto, sendo cada vez 
mais referida em publicações turísticas de renome.
PRODUTOS
Segundo Catarina Portas, são produtos “antigos, genuínos e deliciosos” e todos “de criação portuguesa”. 
Foram resgatados às antigas fábricas nacionais potenciando a sua produção. Os perfumes e sabonetes 
históricos da Ach. Brito, os sabonetes da Confiança, os chocolates da Arcádia, as farinha Zelly, a paste 
dentífrica Couto, os pincéis da barba Semogue são alguns dos produtos semi-industriais produzidos no 
Norte do país e vendidos na loja. Há uma grande heterogeneidade nas proveniências dos produtos 
escolhidos, de Norte a Sul, às ilhas, mas há uma prevalência de marcas muito importantes no Norte do 
país, tornando “obrigatória” a “romagem” da loja de Catarina Portas ao Porto.
O projecto surge dos produtos semi-industriais portugueses antigos, mas acrescenta-lhe muitos outros 
— bordados de Viana do Castelo, Lenços de Namorados, Mantas de papa, Funilaria, etc. —
absolutamente artesanais, realizados nos locais das suas origens por artesãos; mas também produtos de 
criação contemporânea portuguesa, absolutamente inéditos na sua revalorização da tradição ou na sua 
reinvenção de um produto ou de uma marca, como é o caso do papel higiénico colorido da Renova ou 
as sapatilhas Sanjo. Reúnem-se livros sobre Portugal, cadernos antigos portugueses, o famoso “galocha”, 
da papelaria Emílio Braga, Lápis Viarco e as cerâmicas de Bordalo Pinheiro, não esquecendo a “marca” 
d’ A Vida Portuguesa: as andorinhas de cerâmica da fábrica das Caldas, em três tamanhos diferentes.
Mais que a “dispensa portuguesa”, os produtos da loja são uma viagem entre o passado e o presente,  
capaz de “revelar Portugal de forma surpreendente.”
SERVIÇOS
Pontualmente são feitos alguns pequenos eventos como a apresentação de livros ou, em Dezembro de 
2010, um concerto do músico JP Simões, no 2º andar do espaço, na noite de lua-cheia antes do Natal, 
como forma de promover as compras na loja e atrair clientes interessados num concerto diferente. 
Com uma atmosfera muito intimista proporcionada pelo espaço improvisado e pela beleza do sítio: do 
2º piso do edifício, tem-se uma vista privilegiada da cidade, através das suas grandes janelas, que em 
noite de lua-cheia, proporciona por si só um espectáculo. 
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1  Declarações de Manuela Costa, pela A Vida Portuguesa
COMUNICAÇÃO
A comunicação do projectou foi produzida pelo designer Ricardo Mealha que, para além das caixas, 
embalagens de produtos exclusivos e restantes produtos de comunicação, desenhou um logótipo 
representativo dos símbolos do projecto: a andorinha e a noção de tempo (que a andorinha simboliza, 
pela migração cíclica). A marca do projecto é composta por um desenho de uma andorinha,  
lembrando um antigo carimbo, e o slogan da marca “A Vida Portuguesa — desde sempre”. Revela, 
assim, a intemporalidade da vida portuguesa e da raíz do projecto: a memória não tendo fronteiras 
temporais, existindo dentro da identidade portuguesa.
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imagem 13-18  Exterior e interior da loja A Vida Portuguesa
Ovelha Negra
Intitula-se "loja de tricot portuense" e é a única loja contemporânea no 
Porto especializada em produtos para a prática do tricot e do crochet (a 
par da loja Retrosaria de Rosa Pomar, em Lisboa, deverá ser a única no 
país com esta especialização). Além da venda e aconselhamento dos 
produtos, a Ovelha Negra tem um calendário preenchido com 
workshops de várias técnicas de tricot/crochet e dinamiza projectos 
nesta área. Tem uma forma contemporânea de incentivar e comunicar 
a produção de peças têxteis através destas técnicas ancestrais e 
promove a sua aprendizagem sistematizada por literatura especializada, 
maioritariamente estrangeira, havendo um esforço na tradução dos 
termos técnicos em inglês, contribuindo para um conhecimento 
sistematizado da área.
Conseguiu desenvolver o lado contemporâneo da "loja de lãs", complementando-a com um desenho 
minimalista com muito humor. Inverteu as práticas comuns das lojas de lãs e a própria relação dos 
clientes com os produtos através do tratamento do espaço.
NOME
Ovelha Negra
TIPOLOGIA(S)
Loja de tricot
GÉNEROS DOS PRODUTOS
Fios de lã, de algodão e outras fibras, Acessórios, Livros e Publicações da área.
SERVIÇOS PRESTADOS
Workshops de tricot, crochet e outras técnicas de produção manual de têxteis.
ANO
2009
LOCALIZAÇÃO 
Rua da Conceição, 100 - Almada/Cedofeita B1
PROJECTO
Joana Nossa
IDENTIDADE GRÁFICA
Patrícia Costa
PROJECTO DO ESPAÇO
Joana Nossa e Patrícia Costa
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ESPAÇO
Ocupa o anterior espaço de uma loja de bugigangas, situada nas galerias comerciais da Rua da 
Conceição, num ponto de convergência de algumas das ruas onde se situam vários espaços de 
comércio emergente, a Rua da Conceição (Candelabro), a Rua José Falcão (Armazém do Chá, Café 
Vitória, Galerias Lumiére), e a Travessa de Cedofeita (Casa de Ló, Projecto Alecrim). Está também muito 
próxima da Praça Carlos Alberto, onde existe a loja de lãs mais antigas da cidade, a Lopo Xavier. Longe 
de haver uma concorrência, há uma complementaridade, sendo que muitas vezes aconselha os 
produtos da Lopo Xavier, que mantêm ainda uma pequena produção de lã portuguesa com os rótulos 
originais dos anos 30/40. 
Apesar da proximidade, não há ainda uma compreensão por parte do comércio tradicional nessa área
— Lopo Xavier e a retrosaria Botónia, junto à Praça Carlos Alberto — do potencial de uma loja como a 
Ovelha Negra, que faz também formação nas áreas do tricot, crochet e bordado, uma forma de 
aumentar o público interessado nestas áreas e de reavivar esse tipo de comércio.
PRODUTOS
Joana Nossa vende algumas marcas estrangeiras de lãs, de qualidade reconhecida, uma das quais  
(Rowan) é representante oficial em Portugal. Iniciou recentemente também uma pareceria com uma 
fábrica portuguesa de lãs e fibras têxteis, de forma a comercializar os seus produtos. A falta de 
especialização nesta área do mercado português, torna este negócio muito centrado em materiais que 
vêm dos países do norte da Europa, onde as práticas artesanais de produção têxtil são mais comuns e 
alimentam nichos de mercado competitivos.
SERVIÇOS
A Ovelha Negra faz formação nas áreas de tricot, e também de crochet, bordado e patchwork com 
formadoras convidadas. As formações em tricot são feitas por Joana Nossa, que definiu alguns níveis de 
aprendizagem da técnica (Tricot I, Tricot II) e workshops de técnicas diversas do tricot. Tem a 
preocupação em produzir informação em português, uma vez que a maioria das publicações e da 
informação sistematizada sobre o tricot existem na língua inglesa.
O público que capta para as suas formações é muito heterogéneo, contribuindo para desfazer os mitos 
sociais associados a estas práticas.
COMUNICAÇÃO
A identidade visual do espaço foi desenvolvida por uma amiga de Joana Nossa, a designer Patrícia 
Costa, que colaborou no desenho da  montra, para a qual produziu uma espécie de cortina a partir de 
grandes pedaços de desperdícios de fio de algodão branco. A instalação é uma forma de chamar a 
atenção para o conteúdo da loja e também como uma “cortina”, de forma a tornar o espaço um pouco 
menos exposto para a realização dos workshops.  Mesmo assim é possível “espreitar” o decorrer dos 
workshops a partir da rua, o que suscita curiosidade nas pessoas que passam junto à loja, numa forma 
de comunicação das práticas através do tratamento do espaço.
Ovelha Negra, de acordo com Joana Nossa, é um nome para uma loja de lãs que é diferente de todas as 
outras, aquela que se destaca no rebanho.
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imagens 19-26  Interior da loja Ovelha Negra
Projecto Alecrim
Espaço muito recente na cidade do Porto, esta é uma loja ímpar. 
Propõe produtos reinventados pela lógica ecológica dos três R’s 
(reduzir, reciclar, reutilizar) com um sentido criativo baseado na 
memória: nas matérias e produtos tradicionais ou icónicos de uma 
época. Fala tanto da cultura portuguesa como das culturas estrangeiras, 
mas evoca uma memória nacional nos detalhes: bancos de madeira 
forrados com capas de crochet feitas de aproveitamentos de restos de 
lãs; os napperons de renda reutilizados em quadros decorativos ou 
taças; louças antigas, móveis reutilizados, materiais como papéis e botões, etc.
Iniciativa de duas pessoas de diferentes gerações, sem experiência comercial mas com um gosto 
particular pelo reaproveitamento de materiais, pela transformação dos produtos numa reinvenção 
sustentável dos materiais. Conscientes da importância de uma atitude ecológica em relação à produção 
e ao consumo e também de um papel da criatividade no processo reconstrutivo do acto de consumir. 
NOME
Projecto Alecrim
TIPOLOGIA(S)
Loja de reciclagem/ transformação de objectos
GÉNEROS DOS PRODUTOS
Botões, postais, papéis, óculos de sol e chapéus vintage; móveis recuperados, bancos com capas de 
crochet, abat-jours de materiais reciclados, molduras, cartazes antigos, etc.
SERVIÇOS PRESTADOS
Aceitam objectos antigos/ velhos, para reciclagem e transformação.
Pretendem em breve ter exposições de artistas ou artesãos com um trabalho na mesma linha do 
projecto.
ANO
2010
LOCALIZAÇÃO 
Travessa de Cedofeita, 28 - Almada/Cedofeita B2
PROJECTO
Rita Dixo e Marita Dimas
IDENTIDADE GRÁFICA
Rita Paupério
PROJECTO DO ESPAÇO
Rita Dixo e Marita Dimas
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ESPAÇO
A loja, que é também o atelier onde trabalham é um espaço grande, na Travessa de Cedofeita, numa das 
casinhas baixas antigas daquela rua. Era uma antiga loja de decoração, abandonada há muito tempo, 
que escondia uma belas paredes em pedra que foi limpa e deixada a descoberto. A pedra dá um sentido 
ecológico e natural ao espaço da loja, contribuindo para a ideia do projecto, baseado em reutilizações e 
numa perspectiva orgânica sobre os produtos realizados.
PRODUTOS
Os objectos antigos, que vivem muitas vezes em casas antigas abandonadas, são recolhidos e 
encontrados, pelas responsáveis do Projecto Alecrim para darem forma a novos produtos. Muitas vezes 
recolhem objectos em casas cujo proprietário morreu e o recheio está a ser retirado para ser deitado 
fora. Dizem que se trata de uma experiência fantástica, uma vez encontram autênticas “casa-fantasma”, 
com teias de aranha, nas quais é possível encontrar autênticos “tesouros”. Para as responsáveis do 
projecto, esses objectos são preciosos, por serem interessantes esteticamente mas também por serem 
raros, muitas vezes são objectos que não vêem a luz do dia há mais de 60 anos. O que parece falar de 
uma verdadeira "arqueologia" dos objectos do quotidiano, qual escavação arqueológica em busca de 
peças que podem contar a estória do quotidiano do século passado.
É quase respigar, no sentido de recolher aquilo que não interessa aos outros. O Projecto Alecrim tem 
que ver com dar essa oportunidade aos objectos, aos materiais, aos desperdícios, que podem ser desde 
panos rendados a móveis velhos. Tudo é reunido de forma a ser restaurado ou transformado. Muitos 
objectos foram recolhidos na Fábrica de Cerâmica do Fojo, abandonada. Aí encontraram variados 
produtos da antiga fábrica e placas antigas do edifício.
Também recebem objectos de pessoas que conhecem o Projecto, que querem dar coisas que não usam, 
não precisam. Têm inclusive já uma lista de todos os “fornecedores” para dar continuar aos contactos. É 
também uma forma de regeneração social dos objectos, segundo um forte sentido de reaproveitamento 
do desperdício contemporâneo. Falam de recupera o “lixo urbano”. Uma ecologia criativa.
SERVIÇOS
Recebem materiais e objectos que se enquadrem na filosofia do “reduzir, reciclar, reutilizar”. Estão 
também dispostas a expor artistas e criativos que desenvolvam trabalho dentro destes filosofia e 
produzam de uma forma sustentável.
COMUNICAÇÃO
A imagem do projecto, que toma mesmo o nome de Projecto (por ser um processo visível, uma 
construção), é o alecrim, numa referência à natureza e à memória, explicada pelas proprietárias: 
“(...) planta da alegria, da renovação da alma e do despertar da mente, com propriedades que 
combatem a depressão e activam a memória. E foi a ouvir alguém a cantarolar o “alecrim aos molhos” 
que nos surgiu a ideia...”2
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2 Projecto Alecrim (2010) “Cadastro Projecto Alecrim”, 20 de Dezembro. Acedido em 18-8-2011, em: 
http://projectoalecrim.blogspot.com/2010/12/cadastro-do-projecto-alecrim.html 
imagem 27-34  Exterior e interior da loja Projecto Alecrim
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Virgínia
Uma pequena loja de bolos, que abriu em 2011, e inaugurou o 
surgimento de novos espaços comerciais na Rua de Ceuta, na qual 
desde então já abriram duas outras lojas (uma loja de objectos de 
decoração e outra de doces). 
É um projecto de Virgínia Gonçalves, designer de moda, feita designer 
de bolos, projecto que pensou em transformar numa loja aberta ao 
público há cerca de dois anos. Pensou em abrir uma loja na Baixa ainda antes de haver o boom 
comercial em volta das Ruas Galeria de Paris e Cândido dos Reis. Sempre gostou daquela zona da 
Baixa e procurou muito, antes de encontrar aquele espaço. A decoração sui-generis do espaço e o nome 
próprio da loja fez com que, durante algum tempo, as pessoas que passavam pela montra da loja não 
conseguissem determinar que tipo de espaço era, o que despoletou a curiosidade nata do tipo de 
clientes que procurava: um público interessado (em novos formatos e na regeneração da cidade) e 
heterogéneo.
Diz que não faz “cup cakes”, como a recente moda culinária “importada” dos Estados Unidos, mas 
também não é “cake design”. Quer fazer bolos com “aspecto de bolos”, respeitar os seus formatos 
tradicionais (redondo, quadrado), mas incorporar noções estéticas e gastronómicas que não 
transformem os bolos em esculturas mas que também não sejam “receitas tradicionais”. É algo 
inovador, por se situar fora do domínio tradicional e também fora do previsível dentro desta área. E 
prova que os bolos também se desenham sem terem de ser esculturas, e sendo sempre apetecíveis.
NOME
Virgínia
TIPOLOGIA(S)
Loja de bolos, Pastelaria
GÉNEROS DOS PRODUTOS
Bolos de autor, bolinhos, bolachas e café
SERVIÇOS PRESTADOS
Encomendas de bolos e sobremesas para eventos.
ANO
2011
LOCALIZAÇÃO 
Rua de Ceuta, 73 - Almada/Cedofeita B2
PROJECTO
Virgínia Gonçalves
IDENTIDADE GRÁFICA
Clara Gil
PROJECTO DO ESPAÇO
Susana Carvalho e Virgínia Gonçalves 
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ESPAÇO
Ocupa o rés-do-chão de um edifício dos anos 50, na Rua de Ceuta. Anteriormente estava ocupado por 
uma frutaria. O projecto de arquitectura do espaço foi realizado pela arquitecta Susana Carvalho e o 
desenho do interior uma parceria entre a responsável do espaço e a arquitecta.
O espaço contempla uma cozinha para a produção dos doces e uma pequena sala na qual são expostos 
os bolos e bolinhos, onde se pode informalmente tomar um café acompanhado de bolachas ou 
bolinhos. A cozinha é visível através da loja e até da montra, através de um grande círculo recortado na 
parede falsa que separa a cozinha do espaço da loja. Desta forma há uma transparência do processo de 
confecção, em que as pessoas são “convidadas” pelo próprio espaço a “espreitar” Virgínia Gonçalves na 
sua produção culinária.
A montra contempla alguns bolos em exposição, uma placa de louça onde se lê “aberto” ou “fechado”, 
um pequeno papel onde se lê que se aceitam encomendas de bolos e o número de contacto. 
Penduradas no grande vidro da montra estão umas letras em contraplacado que dizem “bolos e 
bolinhos”, e aplicadas na parede lateral vêem-se algumas formas de bolo decorativas, em forma de 
cavalinho ou boneco de neve.
Os tons dos espaço são em cores de doce: branco e cor-de-rosa, alguns verdes-claros e vermelhos. Os 
objectos que povoam os espaço são móveis antigos (anos 60/70) recuperados (cadeiras, mesa, móvel 
para revistas). Ao balcão e na montra foram desenhadas umas peças de mobiliário orgânicas, de cor 
branca, que parece fazerem referência ao mundo doce e orgânico da pastelaria. Todo o espaço é muito 
pessoal, povoado de objectos relacionados com a pastelaria e doces, uma pilha de livros e alguns 
objectos decorativos que tanto lembram a infância como remetem para um imaginário feminino.
PRODUTOS 
Bolos, bolinhos e bolachas por encomenda para eventos. Todos os bolos são desenhados e produzidos 
exclusivamente por Virgínia Gonçalves. Segundo a criadora, os seus bolos têm aspecto de bolo, não 
pretende fazer deles esculturas, tranformando-os em coisas que não são, mas desenha-os de forma a 
serem esteticamente apelativos e originais como apetecíveis. Preocupa-se também com a qualidade dos 
ingredientes.
SERVIÇOS
Aceita encomendas de bolos para eventos (aniversário, festas, casamentos, etc.) Desde bolos de 
dimensão média a bolos para grandes eventos.
COMUNICAÇÃO
A comunicação gráfica do espaço esteve a cargo de uma designer, mas tem colaborados com vários 
designers gráficos. De momento, está a colaborar com dois designers de forma a produzir mais 
informação no espaço da loja sobre os produtos e serviços porque sente que os clientes têm ainda 
algumas dúvidas em relação aos serviços que presta e à oferta disponível. 
A marca gráfica do espaço, na qual se lê um nome próprio “Virgínia” lançou alguma dúvida nas pessoas 
que passavam pela loja. Deste forma potenciou a curiosidade dos cientes interessados, e fez com que o 
espaço se “fosse comunicando” à medida que o projecto ia evoluindo. Talvez por isso, sempre tenha 
privilegiado o contacto pessoal com as pessoas, não havendo um excesso de informação na loja sobre 
os seus serviços e produtos.  
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imagem 35-42  Exterior e interior da loja Virgínia
Armazéns dos Linhos
É a loja mais recente de todas abordadas neste estudo, e, ao mesmo tempo, 
a mais antiga. Remonta a 1910, mas foi em 2011 que passou a uma nova 
gerência, numa continuidade não por herança, mas dentro da mesma 
família que detém a loja desde o início do século passado. Trata-se de uma 
remodelação cuidada de um espaço centenário e da criação, pelo design, 
de novos produtos a partir dos produtos tradicionais que o Armazém de 
tecidos popularizou. É conhecida desde há muito tempo pela sua 
especialização em tecidos de linho e em chitas de Alcobaça, das quais é a 
única casa no Porto especializada. 
É também um caso único na regeneração do comércio tradicional do Porto, com a continuidade da 
mesma área comercial e a comercialização dos mesmos produtos. Ao contrário de outros espaços nos 
quais o anterior espaço comercial foi recuperado e modernizado, tendo sido introduzidas novas 
tipologias comerciais, neste caso o Armazém manteve o nome original, a história e o seu património e 
até os seus produtos. O seu espaço foi restaurado e os seus produtos foram adaptados a usos 
contemporâneos e transformados em produtos de uso contemporâneo, de forma a sugerir novas 
apropriações dos materiais tradicionais, como por exemplo malas para computador portátil forradas a 
chita — tecido estampado colorido, cuja origem remonta ao século XVI.
NOME
Armazéns dos Linhos
TIPOLOGIA(S)
Loja de tecidos a metro e produtos têxteis
GÉNEROS DOS PRODUTOS
Tecidos de linho e algodão e chitas de Alcobaça vendidos a metro. Roupa, acessórios e brinquedos 
têxteis para bebé. Carteiras em tecido e pele. Conjuntos de retalhos.
SERVIÇOS PRESTADOS
Pretendem iniciar em breve workshops de costura e patchwork.
ANO
1910/ 2011
LOCALIZAÇÃO 
Rua de Passos Manuel, 15 - Bolhão D2
PROJECTO
Filipa Pinto Basto
IDENTIDADE GRÁFICA
Benedita Feijó
PROJECTO DO ESPAÇO
Filipa Pinto Basto (projecto de reabilitação)
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ESPAÇO
Um antigo edifício, muito provavelmente do séc. XIX, em que a loja ocupa uma grande área, 
prolongando-se entre a Rua Passos Manuel e a Rua do Comércio do Porto. Um espaço amplo, típico 
dos antigos armazéns de tecidos da cidade, com grandes estantes de madeira em que repousam os rolos 
de tecido a metro, impecavelmente apresentados. A riqueza gráficas das chitas de Alcobaça povoa o 
espaço. Os novos produtos e a decoração da montra e do espaço, dá-lhe um sentido menos formal que 
lhe acrescenta uma dimensão contemporânea.
PRODUTOS
Desde sempre vende tecidos a metro, especializada em tecidos de linho, e especialmente em chitas de 
alcobaça, que povoam quase todas as estantes. Existem todo o tipo de padrões, alguns resgatados ao 
extenso arquivo do Armazém e outros vendidos desde os anos 50. Existem padrões mais clássicos, mais 
ou menos exuberantes, com mais e menos cores, e motivos orgânicos e naturais como cornucópias, 
pássaros, plantas e flores.
Foram recentemente desenvolvidos, em parceria com a designer Benedita Feijó, alguns produtos a 
partir destes tecidos resistentes, como malas para computador portátil e carteiras, com a junção de 
partes em pele para dar resistência e acabamento à peça. A designer criou também uma colecção de 
postais exclusivos do Armazém dos Linhos, e pequenos cadernos com as imagens dos padrões clássicos 
das chitas de Alcobaça.
Foram também realizados por outros colaboradores, bonecos de pano para criança, sacos de pano, e 
peças decorativas a partir dos tecidos do Armazém. Vendem também roupa para criança em tecidos de 
algodão e malha, feitas à mão. Comercializam conjuntos de pequenos retalhos de tecido com diferentes 
padrões, de forma a responder à procura associada à prática do patchwork, que se materializa na junção 
de variados pedaços de tecido (num reaproveitamento dos desperdícios têxteis) para a construção de 
mantas, colchas ou almofadas.
SERVIÇOS
Têm intenção, em breve, de iniciar workshops de costura, patchwork e bordados, de forma a promover 
a utilização dos produtos e dinamizando o espaço com a vertente formativa.
COMUNICAÇÃO
A identidade gráfica dos Armazéns, desenvolvida pela designer Benedita Feijó em coordenação com a 
actual proprietária, foi no sentido de renovar a imagem da loja histórica, baseando-se no arquivo do 
Armazém, especificamente, em alguns elementos gráficos pré-existentes como um carimbo e algumas 
cores. Foi dada uma continuidade ao património visual da loja, através de uma depuração da 
linguagem gráfica, que lhe acrescenta um sentido contemporâneo, sem fugir à identidade histórica do 
espaço.
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imagens 43-50  Interior da loja Armazém dos Linhos
Chocolataria Equador
A chocolataria mais recente do centro do Porto abriu em 2010, no topo da 
Rua Sá da Bandeira, num edifício dos anos 50. Espaço complexo nas suas 
múltiplas referências visuais, dá a sensação de uma viagem no tempo (e no 
espaço) ao sugerir uma viagem pelos sentidos. As paredes em tijolo 
vermelho (falso), o chão de madeira escuro e mosaico lembram uma 
fábrica antiga à inglesa ou um armazém de cacau. Os móveis de madeira 
escura e as estruturas em ferro podem sugerir uma antiga estação de 
comboios. Um misto de imaginários que nos remete para os desenhos do 
início do século XX, para os primórdios da publicidade, e para o mundo sensível e aromático do 
chocolate, ligado à infância.
Um espaço que nasce pelo design, na sua dimensão valorizadora do produto. Um encontro inusitado 
entre um designer gráfico e um mestre chocolateiro produz este projecto singular em que o design é 
uma forma activa de acrescentar valor e sentido a um produto. A materialização física do desenho, em 
produtos, em imagens, e num espaço físico prova o potencial valorizador do design e o seu papel no 
resgate de produtos de excelência.
NOME
Chocolataria Equador
TIPOLOGIA(S)
Chocolataria, Pastelaria
GÉNEROS DOS PRODUTOS
Chocolates artesanais exclusivos: bombons, tabletes com e sem recheio, chocolate quente, etc. 
Sobremesas geladas com chocolate.
SERVIÇOS PRESTADOS
Workshops pontuais de pastelaria. Fornecimento de gi"s para alguns eventos.
ANO
2010
LOCALIZAÇÃO 
Rua de Sá da Bandeira, 637 - Bolhão D1
PROJECTO
Celestino Fonseca e Teresa Almeida
IDENTIDADE GRÁFICA
Celestino Fonseca
PROJECTO DO ESPAÇO
Celestino Fonseca e Teresa Almeida
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ESPAÇO
Uma loja que à primeira vista parece falar de um tempo que não existia ali, num exercício de 
“colagem” de épocas e de referências visuais. O aspecto antigo do espaço, é dado pelos materiais e 
pelo desenho do espaço e dos produtos e pelas referências gráficas. No entanto, há a presença de 
peças de design contemporâneo, como os candeeiros. É também privilegiado um atendimento 
sensível e pessoal, consonante com o carácter dos produtos.
PRODUTOS
Chocolates e produtos à base de chocolate produzidos com cacau crioulo, proveniente da Venezuela. 
A qualidade dos produtos é comprovadamente “100% artesanal”, feito por mestres chocolateiros 
portugueses. Bombons variados, tabletes de chocolate negro e com recheios de doce de fruta, 
compotas, cremes de chocolate, chocolate quente, semifrios, etc.
O desenho do projecto parece acompanhar esse sentido artesanal dos produtos de excelência como o 
chocolate, através da dimensão artesanal da comunicação: a ilustração manual, o desenho cuidado 
das embalagens, o recurso à ilustração de época (gravuras de frutas, flores, brinquedos, etc.) presente 
nas embalagens das tabletes.
SERVIÇOS
Os produtos da Chocolataria são solicitados para catering de eventos, como conferências.
COMUNICAÇÃO
A comunicação deste projecto baseia-se de forma experimental e intuitiva em referências visuais do 
passado, na memória da infância (associada ao mundo do chocolate) e em pormenores que remetem 
para imaginários comuns. Há uma amálgama de referências e também há uma tentativa de 
materializar a ideia de um espaço comercial por simulações: a ideia de uma ilustração do início do 
século, representando duas crianças nas diferentes estações do ano; a ideia de mobiliário antigo e de 
um chão de taco “original”, que realmente foi “raspado” para dar a sensação de envelhecido; ou da 
parede com tijolo “de burro” e uma estrutura metálica que sugerem uma antiga fábrica mas que não 
existia no local. Até a ideia de uma marca antiga, quase um carimbo e um nome com referências 
coloniais, à época em que Portugal era uma grande exportador de cacau.
Em suma, a fórmula de comunicação implica um processo criativo rico em referências e em 
processos de “sugestão”, que em si mesmo são autênticos, mesmo ao propor imaginários semelhantes 
aos do passado. Acaba por se materializar como uma “reciclagem” das imagens de uma época 
histórica na qual é inspirada. A sua originalidade reside precisamente na valorização de um 
potencial da memória, como instrumento mais ou menos intuitivo de inspiração e de sugestão de 
novas formulações criativas.
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imagens 51-56  Interior da Chocolataria Equador
Mercearia de São Bento
A única mercearia contemporânea da cidade, quis ser uma alternativa às 
lojas de gi"s turísticos que havia no Porto, situadas maioritariamente na 
zona da Ribeira, Sé e Rua Mouzinho da Silveira, até à Estação de São 
Bento, onde actualmente se concentra um grande fluxo de turistas pela 
proximidade da estação de comboios, do Metro e de várias lojas com 
serviços de apoio ao turismo.
Rosa Dias quis que as pessoas que visitam a cidade pudessem ter uma loja 
onde pudessem encontrar os produtos alimentares de excelência, 
tradicionais do país, em embalagens atraentes. Resolveu criar uma loja apenas com produtos nacionais, 
das várias zonas de Portugal, que reflectissem uma forma de consumo com qualidade.
É também procurada pelos portuenses, que aqui encontram produtos que já não há noutras lojas, e 
pelas pessoas que procuram na “mercearia” o espaço social de convívio de antigamente. 
NOME
Mercearia de S. Bento
TIPOLOGIA(S)
Gi"-shop, Mercearia
GÉNEROS DOS PRODUTOS
Mercearia fina de produtos portugueses. Artesanato português e peças de autor. 
ANO
2009
LOCALIZAÇÃO 
Rua das Flores, 298 - Mouzinho/Flores C3
PROJECTO
Rosa Dias
IDENTIDADE GRÁFICA
Patrícia Castanho e Filipa Fonseca
PROJECTO DO ESPAÇO
Rosa Dias
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ESPAÇO
Uma loja que fica num cruzamento entre Rua das Flores e a Rua Trindade Coelho, e ocupa um dos 
edifícios reabilitados pela SRU-Porto Vivo no âmbito da reabilitação do Eixo Mouzinho-Flores.
Anteriormente era uma ourivesaria, das muitas ainda existentes nesta rua, que pertencia a uma 
amiga da proprietária, que ao desistir do negócio lhe passou o espaço. É uma loja pequena, de 
paredes brancas, móveis de prateleiras pequenos e chão revestido a uma carpete fofa, que a afasta da 
estética das mercearias tradicionais, também pela forma cuidada como são expostos os produtos e 
na aproveitação expositiva das montras.
Desde o último ano, a loja, a par das lojas vizinhas, tem sido bastante prejudicada pelas intensas 
obras efectuadas nas traseiras do Palácio das Cardosas, promovidas pela Porto Vivo, e que se irão 
prolongar na urbanização dessa área e da criação de uma galeria comercial entre o Largo dos Lóios e 
a Praça Almeida Garret, que implica obras de reabilitação nos edifícios do topo da Rua das Flores, 
em frente ao edifício, já reabilitado, onde esta a loja.
PRODUTOS
Rosa Dias vende essencialmente  produtos alimentares tradicionais portugueses, essencialmente de 
pequenas produções artesanais. Tem em consideração o design das embalagens, um aspecto 
importante numa loja de gi!s. Produtos de marcas tradicionais como as bolachas Paupério, 
conservas de Matosinhos, chocolates “A Vianense”, sombrinhas Regina, até aos produtos inovadores 
da José Gourmet, que apresenta os produtos tradicionais (conservas, azeites) em embalagens 
contemporâneas. Além dos produtos alimentares, vende algumas peças de artesanato tradicional e 
contemporâneo, e tem uma parceira com uma designer portuguesa, Cátia Sul, que produz pins, 
carteiras e acessórios com os símbolos portugueses.
COMUNICAÇÃO
As próprias embalagens de embrulho da mercearia, que usa para embrulhar os produtos para oferta, 
sofreram um redesenho: nos cartuchos de papel colocava um autocolante com a marca da loja a fechar 
a embalagem, mas como os custos desses autocolantes (a cores) eram acrescidos, resolveu aplicar uma 
solução mais barata, fazendo um carimbo a partir da marca que aplicou nas embalagens. Uma forma 
de embaratecer os custos mas também um “retorno” a uma prática do passado, quando as mercearias 
usavam carimbos das suas marcas nos cartuxos de papel (como ainda é mantido na Padaria Ribeiro).
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imagens 57-64  Interior da loja Mercearia de São Bento
(b) Entrevistas
A Vida Portuguesa, Catarina Portas
Recolha de várias entrevistas a Catarina Portas. 
Na impossibilidade de obter respostas a uma entrevista enviada à direcção d’A Vida Portuguesa, recorreu-se 
às inúmeras entrevistas realizados à autora do projecto, publicadas na imprensa.
“De onde veio a ideia das lojas?
Tudo começou por uma pesquisa para um livro sobre a vida quotidiana em Portugal no século XX, na altura 
bastante desconhecida. Na revista Marie Claire, no início dos anos 90, fiz um shopping de produtos baseado 
na Causa das Coisas, do Miguel Esteves Cardoso, e mais tarde resolvi ir procurá-los de novo para uma 
fotografia de uma dispensa da época. Foi aí que percebi que, no espaço de dois anos, mais de 50% desses 
produtos tinham desaparecido, produtos que existiam há décadas. Aí quis perceber se tinham qualidade, ou 
não, a sua história, data de fabrição, etc.... Comecei a achar o tema fascinante, estava sempre metida em 
drogarias e mercearias nas mais recônditas das terras, e comecei a organizá-los em casa por áreas temáticas. 
No fundo arranjei um negócio para pagar uma investigação, um automecenato!”1
“Porquê apenas agora surge no Porto 'A Vida Portuguesa'?
Se quiséssemos abrir num shopping qualquer, teria sido fácil e rápido. Mas procurávamos uma loja central, 
antiga, com móveis de origem e muito bonita. A loja do Porto abriu depois de uma longa pesquisa. A 
vontade nasceu há dois anos e meio, a procura durou dois anos, três meses de negociações, quase outros dois 
de obras. E abriu, finalmente, a 22 de Novembro de 2009. Para nós, não se trata tanto de uma chegada como 
de um regresso, uma vez que grande parte dos nossos fornecedores se encontra no Porto e foi precisamente 
pelo norte do país que começou a pesquisa dos produtos que hoje se arrumam nas nossas prateleiras. 
Produtos como os chocolates da Arcádia, os lápis da Viarco, as farinhas da Zelly, os bordados de Viana do 
Castelo, o ouro de Travassos, a funilaria nortenha, o limpa metais Coração ou a pasta Couto. Sem esquecer 
os sabonetes da Confiança e da Ach. Brito/ Claus Porto, que é sócia da loja da Invicta.
Qual a história do edifício onde se encontra, na Invicta?
A loja com entrada própria pela Rua Galeria de Paris, número 20, ocupa o primeiro piso dos Armazéns 
Fernandes Mattos & Companhia. Um espaço amplo, muito especial, que mantém o charme de outros 
tempos, da altura em que era um armazém de tecidos e fornecia, desde 1886, a clientela dos Clérigos.”
“Catarina Portas explica: “lembro-me de um dia estar parada na esquina a olhar para a loja e pensar se eu 
pudesse escolher, independentemente de todas as circunstâncias, seria esta a loja que eu queria, que é 
lindíssima e está no sítio certo. A loja original Fernandes Mattos continua a existir no rés do chão, nós 
ocupamos o primeiro andar, no antigo armazém. Todos os móveis existentes foram recuperados e 
conservados, apenas entrou um sofá onde agora os clientes se podem sentar a contemplar a Torre dos 
Clérigos, mesmo à sua frente.”2
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1  Destak (2011) “Fico selvagem quando associam as minhas lojas a saudosismo” entrevista de Isabel Stilwell a Catarina Portas. 
Jornal Destak, edição de 14 de Setembro. (pp. 2-3) Acedido em 14-09-2011, em: http://avidaportuguesa.blogspot.com/
2011/09/e-preciso-intervir-agora.html
2  Excerto de entrevista da Revista Atittude (edição de 3-4-2010) e declarações de Catarina Portas cedidas pel’ A Vida 
Portuguesa.
“Quase dois anos depois de ter aberto a primeira loja A Vida Portuguesa, em Lisboa, apostou no Porto. 
O que a levou a expandir o projecto e como têm sido os primeiros meses? 
Em Lisboa está a correr muito bem e trazer a loja para o Porto era um projecto antigo. Gosto muito desta 
cidade! E, tal como esperávamos, está a correr lindamente. Temos tido a visita de muitos portuenses e estão a 
acontecer algumas coisas engraçadas. Já abrimos o segundo piso e fizemos o lançamento de um livro que 
levou à loja quatrocentas pessoas. Correu muito bem!
A escolha do espaço na Baixa, uma zona em franca reabilitação, foi intencional? 
O local para a loja foi muito procurado. Digamos que este espaço foi muito desejado. Quando comecei a 
procurar uma loja no Porto, só fazia sentido se fosse na baixa, tal como em Lisboa. Aposto no comércio dos 
centros históricos e nunca iria para um centro comercial. Procurei desde a Rua de Santa Catarina até aqui, 
aos Clérigos, e achei que esta era a zona ideal. Vi muitos espaços, mas sempre que olhava para este via-o 
como o mais desejado.
Já conhecia bem a cidade? 
Conheci muito mal o Porto durante quase toda a minha vida, mas quando comecei a fazer pesquisa para o 
projecto Uma Casa Portuguesa, o Porto foi o ponto de partida, porque tinha mais lojas tradicionais que 
Lisboa. Ou seja, nos últimos sete anos comecei a passar mais tempo no Porto e fiquei fascinada com o que vi. 
É uma cidade belíssima, tem uma arquitectura maravilhosa, com pormenores decorativos deliciosos, com 
azulejos, granitos e cores cativantes. Gosto imenso desta cidade.” 3
“Primeiro foi a loja do Chiado, em Lisboa, e depois a do Porto?
A loja do Porto faz agora, em Novembro, dois anos e é uma parceria com a Ach. Brito, sócio minoritário. É 
curioso que as pessoas do norte e as do sul compram coisas diferentes, porque têm memórias diferentes: 
muitos destes produtos eram de distribuição regional, faziam parte da vida de uns, mas não da de outros.
Provavelmente no Norte também as lojas mais tradicionais não tinham desaparecido…
Sim, isso percebe-se bem. Lisboa tem cada vez menos lojas antigas, houve uma grande vaga de 
desaparecimentos nos anos 80 e 90, e no Porto isso ainda não aconteceu. Convinha era que alguém 
percebesse rapidamente a importância económica que podem ter para uma cidade, onde o número de 
turistas cresce todos os dias. Mas infelizmente, não tenho a certeza de que as autoridades no Porto tenham 
essa percepção (...)”4
“Abriu uma loja no Porto. Este conceito faz sentido noutras cidades do país ou até fora de Portugal?
O espaço do Porto é magnífico. Aproveitámos tudo, tudo o que lá estava dentro, as mobílias todas. A única 
coisa que levámos para lá foi um sofá. Património não são apenas as fachadas dos edifícios, é o recheio 
também. E quando se faz isso o resultado é quase sempre brilhante. O inverso prova isso: vejam-se as lojas 
da Baixa de Lisboa que foram todas partidas por dentro nos anos 80 e o que resta hoje são interiores de 
plástico, sem qualidade nenhuma, a maior parte. É lamentável. Os centros históricos têm de aproveitar isso, 
por dentro e por fora, para poderem concorrer com os centros comerciais. Caso não o façam, estão mortos.
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3  Caras (2010) “Em Portugal fazemos coisas belíssimas”. Entrevista a Catarina Portas por Joana Brandão. Revista Caras, 
edição de 24 de Março. Acedido em 19-1-2011, em: http://avidaportuguesa.blogspot.com/2010/03/em-portugal-fazemos-
coisas-belissimas.html
4  Destak (2011) “Fico selvagem quando associam as minhas lojas a saudosismo” entrevista de Isabel Stilwell a Catarina Portas. 
Jornal Destak, edição de 14 de Setembro. (pp. 2-3) Acedido em 14-09-2011, em: http://avidaportuguesa.blogspot.com/
2011/09/e-preciso-intervir-agora.html
Têm de ter um horário mais flexível.
Pois. Têm de abrir até mais tarde e ao domingo se isso fizer sentido. Mais que isso: os comerciantes têm de se 
juntar, de se organizar.
A loja do Porto é uma réplica desta em Lisboa?
Não. É uma experiência distinta, é um investimento feito em sociedade com a Ach. Brito, um dos meus 
principais fornecedores. É uma fábrica que considero exemplar na forma como conseguiu pegar no seu 
património histórico e rentabilizá-lo. E a verdade é que as suas marcas são hoje vendidas em lojas de 
prestígio do mundo inteiro. Há muitos anos que conheço e falo com os proprietários da fábrica. 
Espicaçaram-nos para abrir uma loja no Porto e foram uma grande ajuda. Eles próprios calcorrearam a 
Baixa do Porto comigo à procura do espaço.
Daí o Chiado e a Baixa do Porto.
Não foi à toa que demorei quase dois anos e meio até encontrar a loja do Porto. Isto não é para abrir em 
centros comerciais. E acredito que o comércio tem uma missão: Dar vida aos centros históricos.”5
•
A reabilitação dos espaços.
Em relação à loja de Lisboa: “Voltei três dias mais tarde, já com o aluguer combinado. (...) O Manuel Reis 
veio comigo, nesta segunda visita. Olhámos. Eu, aflita com tanta porcaria, perguntava ansiosamente "pinta-se 
de branco?". E o Manuel disse: mas isto é lindo assim. Não pintas nada. Foi esta frase que "fez" a loja, que a 
decidiu. O lema foi guardar o tempo e olhar para o desastre como se fosse uma paisagem fascinante, 
portanto.”6
A loja do Porto
“Gostava que esta fosse uma das lojas mais bonitas do Porto. Acho que a cidade tem um comércio muito 
estimulante. Existem muitas lojas novas, recuperadas, com projectos muito interessantes", revela a 
empresária. "E isso só prova que, com um espírito inovador, consegue-se inovar sem estragar nem 
adulterar.”7
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5  i informação (2009) “Raramente compro produtos brancos”, entrevista a Catarina Portas. i Informação, edição de 12 de 
Dezembro. Acedido em 3-8-2010, em: http://www.ionline.pt/conteudo/37194-catarina-portas-raramente-compro-produtos-
brancos--video
6  Portas, Catarina (2009) “A loja antes de ser loja”. Acedido em 8-9-2011, em: http://avidaportuguesa.blogspot.com/2009/12/
loja-antes-de-ser-loja.html
7  Jornal de Notícias (2009) “A Vida Portuguesa no Porto”. Jornal de Notícias, edição de 18 de Novembro. Acedido em 
30-08-2011, em: http://www.jn.pt/VivaMais/Interior.aspx?content_id=1423318&page=-1
Ovelha Negra, Joana Nossa
Entrevista a Joana Nossa, 2 de Agosto de 2011
Como surgiu a ideia para uma loja de lãs.
Uma paixão pessoal para além da dança contemporânea. Após ser mãe pensou em fazer algo menos exigente 
e com menor grau de risco. O tricot, tal como a dança, era algo que também fazia desde sempre (desde os 8 
anos).
O facto de não existir uma “loja contemporânea de tricot” foi decisivo para perceber o potencial da 
iniciativa?
Havia claramente uma lacuna na oferta de produtos nesta área, as antigas lojas de tricot estão 
desactualizadas e têm poucos produtos de qualidade. Não havia um local onde houvesse uma proximidade 
das pessoas com os produtos, para poder tocar as lãs, ver os acessórios e ter acesso a informação específica.
O conceito do espaço e o nome.
“Ovelha negra” é aquela que está fora do rebanho. Aquela que é diferente das outras, tal como a loja. Ovelha, 
numa referência à proveniência da lã.
A localização do espaço.
A loja tinha que ser na Baixa devido ao carisma da zona. Se fosse na zona da Foz, por exemplo, teria um 
outro público, absolutamente diferente. E havia a intenção de alcançar um público mais heterogéneo. Andou 
à procura naquela zona (Rua do Almada, Rua da Conceição), mas o factor principal na procura de um 
espaço foi o preço e o facto de ter uma montra grande, com muita luz (num contraste com as lojas de lãs 
antigas, muito pequenas e escuras).
A reabilitação e desenho do espaço.
Anteriormente era uma loja de carteiras e bugigangas, tinha uns painéis industriais a revestir a loja e haviam 
algumas zonas estragadas. Houve a necessidade de pintar as paredes e arranjar algumas partes. As estantes 
onde estão as lãs são brancas, para criar contraste com as cores das lãs e as destacar. Por isso, a parede do 
fundo é negra para criar um contraste e também um equilíbrio. Teve a necessidade de “ter preto e branco”, 
talvez por ser um ambiente mais neutro em relação à paleta de cores dos produtos. Foram recuperados 
alguns móveis antigos (um toucador, uma mesa e algumas cadeiras). Com uma amiga, Patrícia Costa, 
designer e responsável pela imagem gráfica da loja, criaram peças decorativas como uma porta velha, de 
madeira e vidro, com fotografias antigas aplicadas e também a decoração da montra a partir de desperdícios 
de algodão que funciona como uma “cortina”, que torna o espaço mais privado para a realização dos 
workshops.
Inspirou-se em algumas lojas que conhecia através da Internet mas não lhe quis dar um aspecto 
excessivamente desenhado e depurado. Quis que tivésse um lado acolhedor, com um sentido familiar, para 
que as pessoas pudessem mexer nos produtos e sentissem uma proximidade. Acha que quando a decoração 
se impõe ao próprio espaço cria um afastamento automático nas pessoas e tem a consciência que, para atrair 
um público heterogéneo, não poderia criar um espaço excessivamente formal. As ideias para o interior do 
espaço foram desenvolvidas sem planeamento, sem um projecto. Foram decisões intuitivas, baseadas nas 
modificações e adaptações que foram surgindo naturalmente, consoante as necessidades. Tem a consciência 
da loja como um prolongamento da casa, numa postura de proximidade com as pessoas. Acredita que o 
espaço espelha a pessoa por detrás da loja, por isso garante que não se sentiria à vontade a ter outra pessoa a 
trabalhar na loja. É um projecto muito pessoal.
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Projecto Alecrim, Rita Dixo e Marita Dimas
Entrevista a Rita Dixo e Marita Dimas, 16 de Agosto de 2011
Como surgiu a ideia de materializar o projecto numa loja.
As duas sempre gostaram de coisas antigas, objectos antigos, coisas orgânicas (ecológicas). (No início a ideia 
do projecto até seria algo ligado a cosmética natural, artesanal).
Foram influenciadas por abordagens que viram em outros países (Inglaterra, França, etc.) de reutilização de 
coisas antigas, velhas, estragadas. Aquilo que fazem é muito mais comum lá fora e ainda estranho em 
Portugal.  Alguns países têm até “centros de reciclagem”, onde as pessoas encontram materiais e objectos 
usados. Cá ainda não existe uma rede de troca deste tipo de objectos mas vai havendo alguma consciência 
do valor destas coisas. 
Onde encontram os materiais.
Encontram grande parte do material em casas antigas fechadas, ou cujo dono morreu e o recheio vai ser 
deitado fora — encontram autênticos tesouros nesses sítios, objectos que não viam a luz do dia há mais de 60 
anos. Outras coisas são dadas por particulares que se querem desfazer de algumas peças.
A curto prazo, têm intenção de fazer também exposições temporárias com projectos de artesãos e artistas 
que partilhem da mesma filosofia da loja (reciclagem, reutilização de materiais e objectos).
A escolha do local.
Procuravam muito um espaço para a loja, pensaram até em alugar um apartamento. Queriam que fosse 
naquela zona (cedofeita/travessa) ou nas “galerias de Paris” (Clérigos) — “nesta zona imergente”. 
Encontraram com sorte aquele sítio. Era uma antiga loja de cortinas, fechada há mais de 10 anos. 
A loja está bem localizada, no “circuito das Galerias” (entre as galerias de arte da Rua Miguel Bombarda e a 
Rua Galeria de Paris). A Travessa funciona como atalho para muitos turistas que fazem o percurso cultural 
da Baixa do Porto, desde a zona de Miguel Bombarda à zona das “Galerias de Paris”.
Relação com o comércio vizinho.
As pessoas do comércio vizinho são amigáveis. Na Travessa de Cedofeita existem algumas pequenas lojas de 
antiquários, restauradores, no entanto estes não sentem qualquer tipo de concorrência porque sabem que o 
que fazem é muito diferente. Na Projecto Alecrim recuperam objectos sem valor de antiguidade, muitas 
vezes danificados, e por vezes até reencaminham peças antigas em bom estado para os antiquários vizinhos 
(existe um na Travessa e outro na Rua da Conceição, e mais duas lojas de objectos antigos).
Interacções com o comércio circundante. Parcerias?
Gostariam de promover eventos culturais na rua, em parceria com outros comerciantes para dinamizar a 
Travessa e chamar clientes, mas depararam-se com muita burocracia e pouco aderência dos restantes 
comerciantes. É bastante difícil construir iniciativas desse tipo ao nível das ruas porque não há uma 
representação local, específica de cada zona comercial. Sugerem que se criassem pequenas associações de 
comerciantes ao nível das ruas ou zonas comerciais para gerirem os espaços em coordenação e dinamizarem 
o comércio local.
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Virgínia, Virgínia Gonçalves
Entrevista a Virgínia Gonçalves
Como surgiu a ideia de abrir a loja.
Foi estilista durante quinze anos e começou a fazer bolos “por brincadeira”. Faz bolos por encomenda há 
cerca de sete anos. Sempre gostou do lado pessoal de fazer bolos para eventos festivos, para celebrações 
(baptizados, aniversários, casamentos, festas). Começou a perceber a possibilidade de uma área que gostava 
de explorar e a que tinha potencial, por ser uma área de produto artesanal, não industrializado, que iria 
responder a um nicho de mercado que lhe interessava.
A ideia de montar a loja surgiu há alguns anos mas demorou um ou dois a encontrar um espaço adequado, 
que cumprisse as normas dos projectos para produção alimentar, porque a ideia era ter, não apenas um 
espaço onde vendesse os produtos mas um espaço onde os produzisse — uma cozinha meio-visível, pela 
qual se pode espreitar o processo de fabrico dos doces.
Foi arriscando, com espírito de aventura, de risco: “os empregos escasseiam, o mercado está terrível”, não 
queria ter um emprego “regular”. Sempre quis ter um negócio próprio, algo que lhe desse muito prazer fazer.
A escolha do local.
Sempre quis trabalhar perto de casa. Aquela zona (Rua de Ceuta, Praça Filipa de Lencastre, Rua José Falcão, 
Rua Santa Teresa, Praça Gomes Teixeira) tem um carisma especial. No entanto, procurou muito por um sitio 
para a loja porque tinha de ter determinadas características (teria de cumprir certas normas para um espaço 
para produção alimentar).
O espaço anterior à loja era uma frutaria fechada há cerca de um ano. Aquela zona agrada-a desde sempre, 
mesmo antes do “boom nocturno”. Já considerou explorar pontualmente a loja nesse horário com exposições 
ou divulgações mas não tem o intuito de ser um negócio nocturno.
O desenho dos produtos.
Os desenhos (dos bolos) surgem de ideias a partir de pesquisas que faz, de coisas que a inspiram. E também 
de um contacto muito próximo com os clientes, um aspecto muito importante para si. É-lhe importante 
perceber o perfil de cada cliente — prefere conhecê-los pessoalmente — para poder responder de uma 
forma personalizada à encomenda. Tem em conta o evento, a idade, o sexo e até o orçamento de cada cliente.
Gosta de ter um controle sobre as coisas, um negócio que passe por uma grande proximidade com os 
clientes é muito importante. Para poder fazer coisas pessoais, com sentido de autoria precisa de ter esse 
controlo. 
Não gosta de fazer bolos em que estes perdem o “ar” de comida. Existe um desenho na criação destes bolos 
mas não pretende fazê-los numa abordagem escultural. Os bolos que faz devem ter “ar” de bolo, têm de ser 
apetecíveis. Acha que quando se tenta imitar uma outro objecto através de um bolo este perde a sua função. 
Não acrescenta muitos formatos aos tradicionais, costuma fazê-los quadrados ou redondos, para que não 
percam a “essência da coisa” — o seu lado comestível.
O design gráfico no projecto.
Sente que ainda falta apoio gráfico à loja (no sentido de objectos de comunicação, dos produtos e do espaço). 
De momento está a trabalhar com dois designers gráficos em soluções para a loja, ao nível da comunicação.
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Não quer, no entanto, “descodificar” completamente o espaço, quer deixar as pessoas a pensar, para que possa 
haver um factor de surpresa em relação aos conteúdos da loja.
O nome do espaço e o conceito.
Não queria que fosse o seu nome, mas os seus bolos já eram conhecidos no seu círculo de amigos e clientes 
pelos “Bolos da Virgínia”, seria estranho chamar-lhes outra coisa qualquer. A loja era para esse mesmo nome 
mas pareceu-lhe muito longo e já havia outra loja com nome idêntico, acabou por optar apenas por 
“Virgínia”. O facto de a loja não ter um aspecto “óbvio” de loja de doces em conjunto com o nome cria um 
factor de curiosidade, e até de dúvida nas pessoas. No início as pessoas que ali passavam não sabiam ao certo 
o que era a loja, o que acabou por criar uma expectativa e uma curiosidade que interessou as pessoas. Ao 
início, os clientes que tinham maior iniciativa em entrar na loja era estrangeiros, mas a pouco, foi captando 
um público interessado.
O desenho da loja.
O projecto de arquitectura do espaço é de uma arquitecta, Susana Carvalho, com a qual trabalhou no 
desenho do interior. A imagem gráfica foi criada em colaboração com uma designer gráfica, Clara Gil. Teve 
alguns amigos, estilistas, criativos que colaboraram no desenho do projecto. O espaço da loja não teve 
propriamente um projecto teórico, foi surgindo, à medida do envolvimento estético e das necessidades do 
espaço.
Não gosta daquele tipo de espaços standards, que cumprem as “normas”. Diz que não conseguia funcionar 
num espaço com muitas regras e normas, com um formato “normalizado”.  Afirma que a loja é “um 
prolongamento da minha casa” — daí o seu lado pessoal, acolhedor. A sua forma de estar, reflecte-se na frase 
que está no verso do seu cartão “Juntam-se as claras às gemas batidas com o açúcar...”, uma forma de sugerir 
uma forma de fazer as coisas, de sugerir o processo, sem o revelar totalmente, nem de uma forma óbvia.
Interacção com o comércio vizinho.
Gostava de ter livros à venda na loja... poderia abordar as livrarias vizinhas, mas ainda não aconteceu. Tem 
uma parceria com uma loja também muito recente, um pouco acima da Virgínia. É uma loja de produtos de 
decoração à qual fornece bolos para as montras e a qual lhe fornece louças para expor os seus bolos. Têm 
também cartões de uma e outra nas lojas respectivas, para promoverem a loja vizinha. Existe interesse em 
fazer este tipo de parcerias. O comércio naquela zona sofre por ser uma zona muito descuidada e 
abandonada, mas por outro lado é uma zona ainda com muito movimento de pessoas, tem nas imediações 
muitas clínicas, advogados,  livrarias, o próprio hospital de Sto. António, o que faz com que haja um pólo de 
trabalho ali.
Sobre o comércio tradicional da cidade.
Acha que o recente fenómeno de novos projectos comerciais/culturais na cidade era inevitável, porque já 
acontecia lá fora. Para si, “a Baixa é sempre a Baixa”, nunca morreu. Isto é, morreu no sentido comercial, 
houve realmente um desaparecimento progressivo de comércio, mas simbolicamente nunca morreu. O 
comércio tradicional sofre de uma falta de renovação, na forma de fazer as coisas, na maneira de pensar... 
Acha que há muitos casos de comércio em que existe dinheiro para investir mas fazem-se as coisas erradas, 
constroem-se aberrações, etc. Algumas pessoas não sabem fazer investimentos, acham que é a ficar a dever 
que se fazem negócios. E há bons e maus exemplos disso na cidade. Existem locais que não conseguiram 
manter uma raíz com aquilo que era anteriormente, onde não existe nada de original, de genuíno. E outros, 
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que apesar das remodelações e das intervenções conseguiram manter um carácter original, próprio 
(exemplo: Café Progresso).
É um pouco misterioso, no entanto, que certas lojas antigas, que têm rendas baratas, fechem. Talvez os 
produtos estejam desactualizados ou as pessoas não tenham uma consciência de que o consumo no 
comércio tradicional seja mais barato e de melhor qualidade. Dá o exemplo (paradigmático) de comprar 
puxadores nas lojas de ferragens da Rua do Almada em vez de os comprar no Ikea: são mais baratos e 
podem-se comprar avulso, sem ter que levar um conjunto.
Armazém dos Linhos, Filipa Pinto Basto e Elísio Sopas
Entrevista a Filipa Pinto Basto e Elísio Sopas, 7 de Setembro de 2011 
(Entrevista a Elísio Sopas)
A história dos Armazéns.
O Armazém existe oficialmente, documentado, desde 1905 (era do seu avô). No entanto, existem “notícias 
verbais” de um senhor, ex-emigrante, que afirma que naquele local, antes dessa data, existia uma loja de 
tecidos que pertencia ao seu avô. Tratava-se de “um estabelecimento à moda antiga de alfaiataria, onde os 
tecidos vinham em peças e as pessoas escolhiam o tecidos que queriam para o fato e depois 
confeccionavam.” Porém, não existe documentação destes factos, são apenas dados verbais.
O seu pai foi empregado da loja desde 1920 em 1936 passou a ser sócio da firma. Desde 1936 a loja esteve na 
família Sopas até Fevereiro de 2011, ano em que a sociedade é passada à sua concunhada (Filipa Basto).
A especialização nas chitas e nos linhos.
A especialização nas chitas de Alcobaça e a reprodução de desenhos das chitas começou com o seu pai. Por 
volta de 1952, a Empresa Fabril do Norte (EFANOR), a maior fornecedora da casa tinha acabado de montar 
a sua estamparia. Nessa altura, o seu pai ao visitar um cliente na zona de Alcobaça vê uma colcha muito 
bonita e gaba-a, e o cliente propõe-lhe reproduzir aquele desenho. Juntamente com a direcção da EFANOR 
começa uma parceria na dinamização da estamparia da fábrica. Desde essa altura mantêm ainda 2 desenhos 
exclusivos.
Em 1986, já com a sua gerência recuperam-se antigos desenhos dos Armazéns, e voltam-se a produzir mais 
chitas. Reestampam-se desenhos que haviam sido dos Armazéns e também novos desenhos. A casa foi 
sempre conhecida pelas chitas e pelos linhos. A história dos linhos também acontece mais ou menos da 
mesma forma que as chitas. Na mesma altura, A EFANOR faz maceração de linho na zona da Trofa. O 
Armazém vende um produto que lhe dá nome: “o pano meio-linho”, feito de dois terços de linho e um terço 
de algodão.
Como surge o nome Armazém dos Linhos?
A loja apenas ganha o nome de Armazém dos Linhos no final dos anos 50. Desde 1936 aos anos 40 
chamava-se Cassiano Rodrigues, Lda.. Da década de 40 à de 50 chama-se Sopas, Antunes & Comp. - 
Armazém de tecidos.
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(Entrevista a Filipa Pinto Basto)
A ideia de relançar um antigo Armazém de tecidos.
Filipa Basto exerceu arquitectura durante muitos anos mas sempre teve vontade de ter um projecto próprio. 
Tem um gosto especial pela chitas, que desenvolveu a partir de um passatempo; era um estudo que fazia há 
já algum tempo.
Deu-se a oportunidade do seu concunhado procurar alguém que desse continuidade ao projecto da loja. 
Desse encontro surge, um pouco por acaso, uma oportunidade de, juntamente com a sua irmã — também 
arquitecta, com participação na sociedade — gerir o projecto.
A forma como foi pensado uma renovação da loja.
A intenção sempre passou por garantir a continuidade da loja e uma preservação daquilo que lhe é genuíno, 
que são as chitas e também os linhos. A ideia é dar continuidade aos produtos tradicionais, desenvolvendo 
paralelamente produtos contemporâneos (a partir das chitas e linhos). Tirar partido de ter uma loja aberta 
ao público, para dar a conhecer exemplos de aplicações alternativas dos produtos. Foi dado um passo à 
frente, ao ter produtos acabados que vão para além das aplicações tradicionais (“forrar baús, fazer cortinas, 
uma colcha...”).
Neste momento são os únicos a ter esta oferta de chitas, são os últimos “resistentes” ainda a produzir, e nos 
linhos têm pouca concorrência — há cada vez menos lojas a venderem tecido a metro. Acabam por ter 
alguma singularidade neste aspecto, estão praticamente isolados da concorrência.
Houve também a intenção de criar parcerias com pessoas que desenham peças e desenvolvem produtos 
(designers, estilistas, decoradores de interiores...).
A imagem do projecto.
A designer Benedita Feijó foi responsável pela imagem gráfica, num processo conjunto com a proprietária, 
no qual houve pesquisas prévias sobre os elementos gráficos como um antigo carimbo e algumas cores para 
que fosse garantida, também visualmente, um continuidade com a tradição de um espaço centenário. Houve 
um esforço de continuidade com a tradição, que é lhes parece fundamental manter.
O potencial actual dos produtos.
Actualmente, pensa que é importante perceber as actuais aplicações e tendência relativas a este produtos 
têxteis. O patchwork é um desse nichos a que o projecto pretende dar resposta. Têm intenção, ainda este ano, 
de dinamizar a loja com cursos de patchwork, de costura, de bordados, etc. “No fundo, os espaços, hoje em 
dia, têm que ser polivalentes.” Estas são formas de dinamizar o espaço e de atrair públicos mais jovens. “É, no 
fundo, dar resposta a novas necessidades.”
Diz nos tempos de criasse, surge também uma necessidade por parte das pessoas de reciclagem e de 
manufactura da roupa, “levar à costureira do bairro porque lhes sai mais barato”.
Têm a intenção de, pouco a pouco, à medida que o projecto avança, ir ressuscitando desenhos de padrões do 
enorme arquivo do Armazém. Compreende a importância de fazer essa investigação e esse resgate do 
património da loja, dando-a a conhecer e explorando o seu potencial em forma de produto.
A arquitecta fala também no sonho de fazer um livro sobre as chitas de Alcobaça, baseado na extensa 
colecção de desenhos do Armazém, um produto tradicional sobre o qual ainda não há edições no mercado. 
As chitas, para além de se constituírem como património são quase coleccionismo, pela infinidade de 
padrões existentes, contendo um grande potencial de investigação.
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Pretenderam uma continuidade com a tradição ao invés de uma ruptura, contemplando a introdução de 
uma mais valia contemporânea num espaço de comércio tradicional, ao contrário de outros espaços do 
comércio tradicional, em que ocorre uma descaracterização quando sofrem modificações.
As alterações ao espaço.
Até a porta de entrada, de certa forma, no processo de remodelação e restauro do edifício, “voltou às 
origens”, ao local onde estava antigamente. (Foi feita uma “troca” entre o local da porta de entrada e da 
montra, na requalificação do edifício). Houve uma intervenção arquitectónica, um restauro (do espaço e dos 
móveis) mantendo o seu aspecto, mas não houve intenção de uma alteração profunda. A própria intervenção 
arquitectónica relacionou-se com a abordagem do projecto: uma remodelação com a introdução de 
elementos novos em que a continuidade com a história é fundamental, “com os elementos que se 
consideravam fortes e elementares”.
A importância do design no processo de revalorização do espaço.
Têm a consciência que a acção do design no espaço foi muito importante.Acha que a mudança física do 
espaço já teria um grande impacto, mas a apresentação de novas peças e uma nova imagem gráfica são 
muito importantes. “O facto das pessoas entrarem e verem novas peças... às vezes até se questionam se estão 
no sítio certo. Acho que tem um enorme impacto, as pessoas ficam optimistas.”
A remodelação foi importante para as pessoas, para a cidade?
Se esta mudança não tivesse acontecido, e a loja acabasse por fechar, têm a certeza que alguém “pegaria” 
naquele espaço. Tem a noção de que as pessoas dão importância a estes locais e que se preocupam com eles. 
Depois da remodelação, em que o espaço passou por algum tempo em obras, muitas pessoas questionaram-
se o espaço estaria para fechar e demonstraram-se depois, por um lado preocupadas com a possibilidade da 
perda daquele espaço e por outro felizes com a sua reabilitação. “As pessoas também têm uma certa 
nostalgia...” O facto de se verem, na cidade,  lojas a fechar continuamente, faz com que as pessoas atribuam 
maior valor aos espaços que se regeneram: “Quando entram e vêem o mesmo, com uma cara lavada e com 
mais coisas (...) isto aqui tem vida!” 
Sublinha também o papel do desenho e das disciplinas criativas: “Com a minha formação também não faria 
sentido se assim não fosse, porque a parte criativa e de desenho, para mim, é fundamental.”
Porque é que o comércio tradicional está a perder esta capacidade de se renovar?
Essa questão revela um “outro lado”, explica que, quando se “dá o salto, perde-se muita coisa”. Isto porque as 
pessoas, muitas vezes, não têm a sensibilidade para perceberem o valor das coisas antigas e tradicionais, pela 
sua raridade. Isto porque a tendência é fazerem “tábua rasa do passado”. 
Conclui que “às vezes mais vale não mexer”, devido à natureza sensível deste universo, no qual é necessário 
uma certa sensibilidade para levar avante processos de regeneração do tradicional.
Chocolataria Equador, Celestino Fonseca
Entrevista a Celestino Fonseca, 5 de Setembro de 2011
Como surgiu a ideia de investir no chocolate. E de criar um loja?
A ideia começou pelo design e não pelo chocolate. Como designer gráfico, é uma pessoa sensível às marcas e 
às referências gráfica, aos universos visuais. Trabalhou desde muito cedo como designer gráfico e isso deu-
lhe uma compreensão intuitiva do valor que o design pode criar nos produtos.
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Devido ao trabalho que tem (trabalhou como freelancer e mais depois para uma empresa que vende 
produtos com a comunicação associada), tomou conhecimento de um mestre chocolateiro que tinha uma 
chocolataria em Leiria. Ficou fascinado com a qualidade dos produtos, do chocolate produzido, mas 
deparou-se com um conjunto de produtos e um espaço descaracterizados, vulgarizados, sem qualidade na 
comunicação do espaço, sem valor de marca. Compreendeu ali um potencial de troca: de um lado havia um 
produto de excelente qualidade, do seu lado tinha ferramentas de valorização desse produto, pelo design. 
Nessa altura, percebeu que o chocolate é considerado um produto estratégico e pensou que poderia ser uma 
oportunidade.
Mais tarde, depois de trabalhar a sua ideia com o mestre chocolateiro e tendo um projecto de marca 
desenvolvido, apresentou a ideia a uma pessoa em busca de investimento para poder arrancar com a 
produção dos produtos. Essa pessoa foi sensível à ideia e decidiu investir, foi aí que surgiu o espaço da loja. 
Juntamente com a sua mulher, Teresa Almeida, formada em escultura, gere o projecto.
A escolha do local.
Visitaram uma série de lojas na cidade. A intenção era ser na Baixa, numa rua conhecida mas numa zona 
menos cara que a zona mais central, mais turística. Naquela zona (topo da Rua de Sá da Bandeira) as rendas 
são cerca de metade do que se paga “do Bolhão para baixo.”
Como foi tratado o espaço?
O espaço, apesar de sugerir antiguidade, é uma amálgama de influências, de materiais e de acções que têm, 
no conjunto, a intenção de instigar a memória — pela referências visuais, pelo universo visual construído. 
Não há propriamente uma arquitectura nem uma decoração... “é uma ilustração”. No sentido de ser uma 
“colagem” de várias influências e de várias referências visuais, desde o comércio tradicional do Porto, às 
fábricas inglesas. No espaço encontra-se uma peça de mobiliário antiga, que servia para colocar os “cartões 
de ponto” nos locais de trabalho, onde agora “repousam” as várias tabletes de chocolate, que pareciam ter 
sido feitas à medida dessa peça.
Existe uma ligação ao imaginário do comércio tradicional?
Queria que a loja representasse o comércio tradicional da cidade, mas reposicionando-o. Existe essa 
influência, mas com uma abordagem moderna: no atendimento, na qualidade, na comunicação pelo 
desenho. Afirma que “também queriam ‘ser’ o Porto.” Aliás, a ilustração da Chocolataria, o ‘quadro’ das duas 
crianças, lembra ‘instintivamente’ a imagem publicitária do início do séc. XX do vinho Ramos Pinto. Há 
referência cruzadas, obviamente inspiradas na herança da cidade do Porto. Nos materiais: o chão em taco e 
em mosaico, os móveis de madeira escura, etc. Existe também uma referência à influência inglesa na cidade 
do Porto sem a qual “o Porto não seria tão interessante”. Também na parede de tijolo de burro, na 
necessidade dos materiais terem associado o factor do tempo — o envelhecimento natural.
Os dois proprietários são apaixonados pela linguagem visual do início do século XX e isso também 
influenciou o tratamento do espaço, tal como de todo o projecto.
O processo criativo foi muito baseado num processo experimental de “colagem” de referências, através de um 
método de recolha de influências visuais chamado trend-board, construído precisamente por um conjunto 
de “recortes” de todos os aspectos visuais que devem influenciar o resultado final.
Uma coisa curiosa que se passou há recentemente, tem que ver precisamente com o poder de uma 
comunicação visual deste tipo (que “simula” sistemas visuais tradicionais do passado). Foram contactados 
pela empresa Ach. Brito para uma pareceria, e foi-lhe dito pelos responsáveis da Ach. Brito que achavam que 
a Chocolataria era ser uma dessa empresas históricas, do tipo “desde 1910” — o que foi muito divertido. Isto 
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é, a linguagem visual do projecto sugeriu uma existência histórica, quase como se pudesse realmente ter 
existido desde o início do século.
Interacções com o comércio tradicional?
Segundo Celestino, o comércio tradicional que existe no Porto não está preparado para o momento 
comercial que se vive actualmente.
Têm uma parceria com a Favorita do Bolhão que fornece matérias-primas para os produtos, tais como frutos 
secos. É uma parceria baseada na relação de proximidade mas essencialmente pela qualidade dos produtos. 
Não faria sentido ir buscar esses produtos a outro tipo de espaço.
O estado do comércio na cidade.
O comércio no Porto está no bom caminho, está mais interessante, apesar da falta de um comércio de 
qualidade concentrado numa só zona. Conclui que este tipo de comércio está muito disperso na cidade. 
Sente que há necessidade de projectos deste género porque há muita gente interessada, talvez reflexo de um 
comércio descaracterizado.
Já foram solicitados para fazerem exportação dos seus produtos, mas não querem fazê-lo porque isso seria 
separar o todo. Aquilo que pretendem é vender uma experiência, composto por um espaço, os produtos, e 
um ambiente específico. Tem noção que espaços deste tipo “acrescentam valor à cidade” e que não há, no 
entanto, consciência disso por parte das entidades administrativas da cidade.
Mercearia de São Bento, Rosa Dias
Entrevista a Rosa Dias, 20 de Agosto de 2011
Como surgiu a ideia de abrir a loja.
Já tinha um projecto em mente há algum tempo e o facto de ter ficado desempregada deu-lhe a 
oportunidade. Sentia que havia necessidade deste tipo de loja, que era algo que não existia ainda, uma gi!-
shop com produtos alimentares. Quando viajava, gostava de levar produtos típicos dos países que visitava e 
tinha de recorrer aos supermercados locais. Reparou que as gi"-shops de souvenirs não contemplavam os 
produtos alimentares e que essa era uma parte importante da cultura do país, que as pessoas deveriam levar 
com elas. Reunir numa “mercearia” uma amostra dos melhores produtos portugueses, desde vinhos a 
conservas, foi a ideia que deu mote à Mercearia de S. Bento.
A escolha do local.
Naquele local havia uma ourivesaria de uma amiga sua, que a ajudou a procurar outros lugares de loja 
naquela rua, onde pretendia ter a loja. Entretanto, essa amiga resolver passar o negócio e aí teve a 
oportunidade de ficar com o espaço. Sempre teve uma relação especial com a Rua das Flores, quando era 
pequena ia ali às compras, conhecia a vida daquelas lojas. Para si, a localização era fulcral.
Importância do comércio tradicional.
É comum ter clientes que vão à loja apenas para conversar, essencialmente pessoas mais velhas que sofrem 
de alguma solidão e sentem a necessidade de, como antigamente, falar com a dona da mercearia: As pessoas 
ficam muito tempo a falar e comprar só uma coisinha. Uma coisa que lhe agrada imenso porque compreende 
que as lojas da cidade devem promover outra vez a coesão social que antes lhes “competia”.
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A importância do design na selecção dos produtos que vende.
Dá bastante importância ao aspecto dos produtos, mas a sua qualidade é privilegiada, por isso, prova todos 
(ou quase todos) os produtos que vende. Mas se os produtos são muito semelhantes, as embalagens são 
preponderantes na escolha. Diz que as pessoas compram muito com os olhos — estamos afinal a falar de 
uma gi"-shop. 
Tem uma parceria com uma designer de produto, Cátia Sul, que faz peças de artesanato com base em 
símbolos portugueses, vendidas na loja. Em breve vão desenvolver embalagens para alguns produtos 
alimentares a vender na loja.
O nome do espaço.
A ideia do nome surgiu para apelar ao conceito de mercearia, no sentido do atendimento personalizado. 
Ficou Mercearia de S. Bento pela proximidade com a estação de S. Bento, um ponto de referência na cidade, 
e porque achou que “Mercearia das Flores” poderia ser confundida com uma loja de flores.
Interacções com o comércio circundante. Parcerias?
O projecto “Comércio Mouzinho-Flores” (no âmbito da acção da Porto Vivo) [referido nas pp. 53-54] teve o 
intuito apenas de divulgar as lojas. Mas ficou-se por esse objectivo (um pouco incompleto).
Não há grande cooperação entre comerciantes. Nota que não há muito boa-vontade uns em relação aos 
outros, e as pessoas não se esforçam para trabalhar como um todo (construção de horários em paralelo, 
limpeza e segurança da rua, etc.). Os horários de uns influenciam os outros (ao Domingo, por exemplo, a rua 
está deserta) e não existem acções de dinamização da rua.
Da sua parte, quando lhe perguntam por produtos que não tem, reencaminha para outras lojas da zona.
O comércio tradicional em extinção na cidade do Porto.
No comércio mais antigo da cidade, os comerciantes viveram uma altura de comércio tão diferente que lhes 
é difícil perceber que as coisas funcionam de outra forma (“dantes é que era...”.) Vivem na sombra do 
passado. Não acompanharam a evolução do comércio da cidade e têm um discurso saudosista, de que “antes 
é que era bom” e que antes “tinham muitos empregados”.
Sobre o comércio.
Há uma dimensão romântica da ideia de comércio. Algumas pessoas pedem-lhe conselhos porque também 
querem iniciar-se na aventura de montar uma loja. Pensa que muitas dessas pessoas tem uma visão 
excessivamente romântica do comércio. É uma vida bastante dura, com pouco tempo livre, muito solitária e 
com pouco retorno inicial. E que exige uma grande dose de dedicação permanente.
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(c) Fichas dos casos não desenvolvidos
Cafés/ Bares com eventos culturais/animação cultural
MAUS HÁBITOS
65
Data
2001
Tipologia(s)
Café-Bar
Atelier/Oficinas
Galeria
Restaurante
Descrição
Espaço de Intervenção 
Cultural
Responsáveis
Daniel Pires e Paula Oliveira
Design Gráfico
António Ferreira e Miguel Januário
Desenho do Espaço
Daniel Pires (requalificação)
Localização
Rua Passos Manuel, 178 4º
Bolhão D2
PLANO B
66
Data
2006
Tipologia(s)
Café-Bar
Galeria
Descrição
Espaço Multidisciplinar
Responsáveis
Bernardo Fonseca e Filipe Teixeira
Design Gráfico
Joana Macedo e Sara Westermann
Desenho do Espaço
Bernardo Fonseca e Filipe Teixeira
Localização
Rua Cândido dos Reis 
Clérigos B3
CASA DO LIVRO
67
Data
2007
Tipologia(s)
Café-Bar
Descrição
Bar
Responsáveis
José Pedro Maia e 
Pedro Paz Trindade
Design Gráfico
-
Desenho do Espaço
-
Localização
Rua Galeria de Paris, 85
Clérigos B2
CAFÉ AU LAIT
68
   
Data
2007
Tipologia(s)
Café-Bar
Descrição
Café, Bar
Responsáveis
Pedro Araújo
Design Gráfico
Elsa Oliveira e João Vitorino
Desenho do Espaço
-
Localização
Rua Galeria de Paris, 46
Clérigos B2
FICHAS DOS CASOS NÃO DESENVOLVIDOS
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ERA UMA VEZ NO PORTO
69
Data
2010
Tipologia(s)
Café-Bar
Casa de chá
Descrição
Casa de chá, Bar
Responsáveis
Célia e Nelson Pedrosa
Design Gráfico
(A logomarca do projecto está a ser 
desenvolvida com um designer)
Desenho do Espaço
Célia e Nelson Pedrosa
Localização
Rua das Carmelitas 162
Clérigos B2
GALERIA DE PARIS
70
Data
2008
Tipologia(s)
Café-Bar
Restaurante
Descrição
Restaurante, Bar
Responsáveis
Laïs Costa e José Albuquerque
Design Gráfico
-
Desenho do Espaço
-
Localização
Rua Galeria de Paris
Clérigos B2
CLUBE 3C
71
Data
2009
Tipologia(s)
Café-Bar
Restaurante
Descrição
Restaurante, Bar
Responsáveis
José Marques Pinto e 
Pedro Mexia Alves 
Design Gráfico
Ricardo Sapage
Desenho do Espaço
Helena Cardoso
Localização
Rua Galeria de Paris
Clérigos B3
CASA DE LÓ
72
Data
2009
Tipologia(s)
Café-Bar
Casa de chá
Galeria 
Gi!-shop
Descrição
Café, Bar, Galeria
Responsáveis
Adriana Rocha e Sara Pinto
Design Gráfico
José Cardoso (Salão Coboi)
Desenho do Espaço
António Pedro Valente
Localização
Travessa de Cedofeita, 20A
Almada/Cedofeita B2
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CANDELABRO
73
Data
2009
Tipologia(s)
Café/ Bar
Descrição
Café-Livraria
Responsáveis
Hugo Brito e Miguel Seabra
Design Gráfico
a marca do espaço é uma placa em 
metal do anterior alfarrabista
Desenho do Espaço
António Pedro Valente
Localização
Rua da Conceição, 3 
Almada/Cedofeita B2
ARMAZÉM DO CHÁ
74
 Data
2008
Tipologia(s
Café-Bar
Descrição
Bar
Responsáveis
Rui Silva e Sérgio Ribeiro
Design Gráfico
Susana Canelas
Desenho do Espaço
Joana Rafael
Localização
Rua José Falcão, 180
Almada/Cedofeita B2
Restauração com conceitos contemporâneos
CAFÉ VITÓRIA
75
Data
2011
Tipologia(s
Restaurante 
Café-Bar
Descrição
Café-Bar, Restaurante
Responsáveis
Teresa Braga e França Gomes
Design Gráfico
França Gomes
Desenho do Espaço
-
Localização
Rua José Falcão, 152
Almada/Cedofeita B2
CANELAS DE COELHO
76
      
Data
2010
Tipologia(s
Restaurante
Wine-Bar
Descrição
Restaurante, Tapas, Wine-
Bar
Design GráficoAlexandre Canelas e 
Fernando Coelho
Design Gráfico
Miguel Salazar
Desenho do Espaço
Alexandre Canelas e Fernando 
Coelho
Localização
Rua Elísio de Melo, 29-33
Almada/Cedofeita C2
FICHAS DOS CASOS NÃO DESENVOLVIDOS
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FIM DE BOCA
77
Data
2010
Tipologia(s
Restaurante
Casa de chá
Mercearia
Descrição
Loja Gourmet
Responsáveis
Ivo Madaleno e Sara Oliveira
Design Gráfico
-
Desenho do Espaço
-
Localização
Rua da Firmeza, 476
Bolhão D1
LA RICOTTA
78
Data
2010
Tipologia(s
Restaurante
Wine-Bar
Descrição
Restaurante, Wine-Bar
Responsáveis
Jaime Carneiro
Design Gráfico
-
Desenho do Espaço
Fernando Coelho
Localização
Rua Sá da Bandeira, 18 
Bolhão C2
PIMMS
79
Data
2010
Tipologia(s
Restaurante
Café-Bar
Descrição
Restaurante, Café
Responsáveis
Ricardo Santos
Design Gráfico
Veer Design
Desenho do Espaço
Nuno Rodrigues (Metrobox)
Localização
Rua Infante D. Henrique
Mouzinho/Flores B4
TEA POINT
80
Data
2011
Tipologia(s
Restaurante
Casa de chá
Descrição
Casa de chá, Café-
Restaurante
Responsáveis
Patrícia Melo e Susana Macedo
Design Gráfico
Paulo Lobo
Desenho do Espaço
Paulo Lobo
Localização
Largo São Domingos
Mouzinho/Flores B3
ANEXOS
129
Espaços culturais com uma vertente comercial
ESPAÇO GESTO
81
     
Data
2011
Tipologia(s
Galeria de Arte
Atelier/Oficina
Descrição
Cooperativa Cultural Gesto
Responsáveis
-
Design Gráfico
-
Desenho do Espaço
-
Localização
Rua José Falcão, 107
Almada/Cedofeita B2
GALERIA DAMA AFLITA
82
Data
2009
Tipologia(s
Galeria de Ilustração
Atelier/Oficina
Descrição
Associação Cultural Dama 
Aflita
Responsáveis
Júlio Dolbeth, Lígia Guedes e
Rui Vitorino Santos
Design Gráfico
Júlio Dolbeth e Rui Vitorino Santos
Desenho do Espaço
Cristiano Bartolini
Localização
Rua da Picaria, 84
Almada/Cedofeita B2
TRINCAMUNDO
83
Data
2011
Tipologia(s
Oficina de Formação 
Cultural 
Galeria
Gi!-shop
Descrição
Eventos e formação
Responsáveis
Julieta Oliveira
Design Gráfico
João Macedo
Desenho do Espaço
Alice Prata
Localização
Rua da Picaria, 30
Almada/Cedofeita B2
ESPAÇO IMERGE
84
Data
2006
Tipologia(s
Atelier de Arquitectura e 
Design
Galeria
Gi!-Shop
Descrição
Cooperativa Cultural 
Ideias Emergentes
Responsáveis
Susana Milão, Ricardo Pereira, 
Paulo Freitas e Laurent Scanga 
(dep. de Arquitectura – Ideias 
Emergentes)
Design Gráfico
Luís Mendonça (Gémeo Luís)
Desenho do Espaço
Arquimerge (dep. de Arquitectura) 
Localização
Rua de Santa Catarina, 781
Bolhão D1
FICHAS DOS CASOS NÃO DESENVOLVIDOS
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Alojamento com abordagens inovadoras
CASA DA BAIXA
85
Data
2011
Tipologia(s
Apartamentos
Restaurante
Café-Bar
Descrição
Apartamentos para 
turismo/ Café-Bar
Responsáveis
Luís Miguel Soares (LMS Design)
Design Gráfico
LMS Design
Desenho do Espaço
António Rocha Leite e LMS Design
Localização
Rua de Santa Teresa, 4
Clérigos B2
ANDARILHO HOSTEL
86
Data
2010
Tipologia(s)
Hostel
Descrição
Low-Cost Hostel
Responsáveis
Rui Silva
Design Gráfico
Rui Silva (Alfaiataria)
Desenho do Espaço
-
Localização
Rua da Firmeza, 364
Bolhão D1
PENSÃO FAVORITA
87
   Data
2010
Tipologia(s)
Hotel
Restaurante
Galeria
Gi!-Shop
Descrição
Hotel com 7 quartos
Responsáveis
Ema Xavier e Filipe Maia
Design Gráfico
-
Desenho do Espaço
Nuno Sottomayor e Sam Baron 
Localização
Rua Miguel Bombarda, 267
Miguel Bombarda A2
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(d) Postais — ferramentas de promoção do comércio da cidade
132
imagens 88-89  Postal Ovelha Negra; Lãs Lopo Xavier
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imagens 90-91  Postal Chocolataria Equador; Confeitaria Arcádia
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imagens 92-93  Postal Plano B, Maus Hábitos
(e) Mapa do Porto – localização dos estudos de caso
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(f) Levantamento fotográfico – comércio na cidade do Porto
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